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La cultura es el patrimonio social que se desarrolla inmerso en la lucha de 
clases a lo largo de nuestra historia. Se da en el seno mismo de las relaciones 
de producción y forma parte integrante del desarrollo de las fberzas pro- 
ductivas, entendidas como el vasto conjunto variable de fuerzas producti- 
vas de la vida humana. En este sentido, son fuerzas productivas tanto la 
combinación social o la ciencia, como la capacidad creadora del hombre. 
En el desarroilo del capitalismo mexicano, la cultura y la ideologia 
datan de un proceso histórico que ha venido cosnopoiitizando nuestras 
costumbres y formas de vida. Si bien cultura no es lo mimo que ideología, 
bsta, al igual que los medios de producción, es apropiada cada vez más por 
una pequeiia fracción de la burguesía que la convierte -al ideologizarla-, 
en un instrumento más de dominación que va cambiando de acuerdo a las 
fases y situaciones concretas que se presentan y a las posibilidades materia- 
les de Ias que, en buena medida, depende su difusi6n. 
En nuestro caso, la profundizaci6n de la dependencia estructural ha 
desempeñado el papel principal en la ruptura de viejos y tradicionales m& 
des ideológicos y culturales, sustituidos hoy por los de una burguesía mo- 
nopólica y un sistema capitalista internacionalizado en donde los medios 
de comunicacibn constituyen uno de los instrumentos de control más 
eficaces. 
La expansión de las corporaciones transnacionales, principalmente 
norteamericanas, y su poder para organizar su producciór, por encima de 
las fronteras políticas y en forma multilaterd, requiere un aparato trama- 
cional de comunicaciones que les permita desplegarse con consenso y sin 
alteraciones; de esta forma, los medios de comunicación se convierten en 
una herramienta de colonización muy eficaz, que utiliza los avances de la 
revolución científico-técnica y se desarrolla paralelamente a las necesidades 
de reproducci6n del gran capital, al tiempo que establece un control ideo- 
lógico prácticamente inescapable no sólo por lo que hace a espectáculos, 
sino sobre las noticias y la interpretación, mutilación o deformación que 
de ellas se hace l .  
Un ejemplo notable es el monopolio de la información, en donde cua- 
tro agencias de noticias, Associated Press (N), United Press International 
- (UPI), France Press {AFP) y Reuter, se han dividido el planeta de acuerdo 
a los intereses económicos y políticos de sus centros de origen. Todas son 
propiedad de particulares y recogen el 9C)ñ de las noticias mundiales, a 
travks de cientos de agencias distribuidas en diferentes países - 109 de AFP, 
62 de AP, 8 1 de UPI-. Poseen los más modernos sistemas para procesa- 
miento informativo y han alcanzado un nivel que no permite competencia; 
hay que agregar que, de acuerdo a la UNESCO, el 80% de las noticias dis- 
tnbuidas en el mundo proviene de los paises desarrollados, información de 
la cual sólo- del 10 al 30% dude a problemas del Tercer niundo2. 
En MCxico, los medios de comunicación masiva se desarrollan como 
respuesta económico-cultura a las necesidades de reproducción ampliada 
del capital. Como forma de ideologia han estado estrechamente ligados al 
desarrollo del capitalisrrio: operando como instituciones superestructurales 
e intermediarias por las qiie fluye la continua y acelerada difusión ideolbgi- 
ca y comercial. Así se han convertido en un potente sistema cultural que 
da a conocer colectivamente la existencia de determinados valores o pro- 
ductos que influyen sobre patrones de consumo, cultura y formas de -vida. 
Como aparatos ideológicos, su funcionamiento y operación se encuen- 
tra subordinado al  proceso de acumulación de capital en donde televisión, 
radio, prensa y cine van imponiendo, a través de la publicidad y la propa- 
ganda, una ideología universal que si bien es hi'brida, permite tanto la re- 
producción de capital en grandes dimensiones, como la creación de las con- 
'diciones que contribuyen a mantener el consenso de la poblacibn. 
La eficacia con que se expanden los medios de cornunicacibn masiva 
se debe a que el modo de información, comercialización e internacionali- 
l A principios de 1984 los gobirinos de los principales países industrializados de 
Europa reexaminaron las reglamentaciones que rigen el sistema de telecomunica- 
cibn conocido como PTT, obligados por los avances tecnológicos en ese campo y 
ante el temor de un mayor avance por parte de Estados Unidos, considerado el 
más grande mercado de telecomunicaciones del mundo, que podría eliminar las 
regulaciones de los demás países en cuanto a comunicación. 
Claudio Cárdenas "La información y las agencias de prensa", en Amenque Latine, 
Centro de Investigación sobre América Latina, París, 1980. 
zación de la culturaimperialista se encuentra precisamente en una fase masi- 
va, al tiempo que su propiedad se concentra en grupos monopolistas 
nacionaks -estatales y privados- que, en una cada vez más compleja y 
creciente dependencia estructural, se entrelazan y subordinan a los granaes 
grupos trasnacionales, industriales, comerciales y de servicios, especialmen- 
te estadounidenses . 
En su interior, y respondiendo también a esta fase, los monopolios de 
la comunicación masiva explotan en diversos grados y formas a un ej$rcito 
de trabajadores que, de acuerdo a características generales, podemos ubicar 
 en dos grandes grupos. El primero de ellos se compone de uaa fuerza de 
trabajo que obedece a las necesidades propias de la producción y continui- 
dad del medio de difisión como tal, sea radio, prensa o televisión, y cuya 
composición y organización responde a la estructura del monopolio; es lo 
que pudierarnos llamar nivel de ejecución del trabajo, y cuya labor hace posi- 
ble el funcionamiento cotidiano del medio. En pocas palabras, este gmpo 
constituye la estructura de prcducción de la empresa y su trabajo es valora- 
do de acuerdo a factores objetivos, como la productividad y la eficiencia, y 
tstá sujeto a horarios y reglamentaciones establecidos de acuerdo al con- 
trato colectivo o contrato ley que lo rige. Aquí es donde encontramos el 
conjunto de tdcnicos -especializados o no-, as! como el personal adminis- 
trativo en general. 
Quizá la característica fundamental de este grupo de trabajadores con- 
sista en que no tienen injerencia en la orientación política e ideológica del 
medio de difusión, aunque es aquí donde se desarrolla, en lo fundamental, 
la base de la organización sindical -ejemplo: el STIRT o el SITATYR en la 
radio y la televisión-, sin que esto quiera decir que todos los trabajado- 
res estén sindicalizados. 
El segundo grupo de trabajadores -que también responde a las necesi- 
dades de expansión de los medios de comunicación social- está integrado 
por el complejo universo de locutores, periodistas, editorialistas, cronistas, 
reporteros y demás trabajadores que usualmente manejan y proporcionan 
elementos forjadores de la opinión pública. Estos trabajadores, ubicados 
desde el nivel de mando hasta la dirección misma de la empresa, poseen 
como característica el tener, en mayor o menor medida, infhdencia en fa 
reproducción de concepciones ideológico-políticas y sociales, asi como de 
posiciones partidarias y organizativas, ubicadas dentro de la línea general 
del medio de comunicación de que se trate. 
Esta característica hace que cada uno de estos trabajadores se encuen- 
tre sujeto a condiciones de trabajo y a relaciones con el monopolio matiza- 
das de manera muy diversa. Se trata de una relacijn de corte mis bien indi- 
vidual, además de que por fa propia índole del trabajo, es dificil tipificarla 
en forma cuantitativa y en ella entran en juego factores subjetivos de apre- 
ciación, valor e importancia que el mismo trabajador va adquiriendo dentro 
del medio. 
Lo anterior constituye el factor que va a determinar el sueldo y las 
condiciones laborales específícas de cada empleado, pero el hecho de que 
se trate de una relación de trabajo individual, unido a que cada uno de 
ellos es objeto de concepciones políticas y en algunos casos partidarias, 
hace que se vuelva dificil y compleja su organización como grupo, general- 
mente constituido en gremios como por ejemplo el de actores,de locutores, 
de compositores, de redactores de prensa y otros, 
Este marco es el que va a determinar que sea el análisis político y so- 
cial de las necesidades del sistema el que permita, no sin contradicciones y 
choques, el marco del rejuego democrático entre las distintas posiciones 
representadas en estos trabajadores, los que a su vez se ven condicionados 
por la línea poiitico-ideológica de1 sistema. Así se establecen, de manera 
compleja y sutil, las relaciones tanto con el imperialismo y la oligarquía, 
como con el estado. 
CAPITULO 1 
I El estado y las tmsnaciondes en los medios de comunicadon 
1 A. El papel del estado 
Controlador único de las redes de comunicación, principal reproductor 
ideolbgico, político, social y organizativo a la vez que importante mono- 
polio en televisi6n, radio, cine y prensa, e1 estado adquiere un papel de 
fundamental relevancia en el desarrollo de los medios de comunicacibn en 
Mdxico, al tiempo que directa e indirectamente estrecha sus relaciones con 
monopolios nacionales y extranjeros ligados a éstos. 
La legislación mexicana en materia de comunicaciones establece que 
las redes de comunicación son potestad exclusiva del estado, que en úItima 
instancia es el que debe velar por su adecuado funcionamiento. Si bien en 
ciertos aspectos la legislación ha venido sufriendo modificaciones y amplia- 
1 ciones, los cambios no han sido siempre lo suficientemente rápidos como 
i marca el propio desarrollo del sistema. La expansión de los monopolios ligados directa o indirectamente a los - 
medios de comunicación, así como los constantes adelantos tecnológicos 
l en materia de telecomunicación, computación, electrónica, informática, 
et c., han determinado que la comunicación y la información se encu-ent ren 
cada vez menos sujetas a restricciones de fronteras y espacio, con lo que 
adquieren un carácter masivo mundial que influye cada vez más en el ámbi- 
to econ6mic0, político, social y cultural de los pueblos. En pocas palabras, 
la enorme incidencia de las telecomunicaciones ha rebasado con mucho, el 
h b i t o  de la superestructura jurídico-política, desbordando previsiones en 
Ia legisiación, al constituirse en el sistema más poderoso y eficiente para la 
difusión y trasmisi6n informativa. 
Los servicios de radiodifusión, que comprenden tanto las emisoras 
1 sonoras (comúnmente de radio) como las sonoras y visuales (televisión), basados en la gran expansión de las telecomunicaciones, aumentan la po- 
tencia de sus equipos, multiplican sus ganancias e inciden cada vez más en 
la sociedad al vender noticias y cultura, convertidas ambas en mercancía. 
A fines de los años cincuenta comienza la era espacial y posteriomen- 
te se generaliza el uso de satélites de telecomunicación por los países desa- 
rrollados que se irán apropiando de órbitas estratégicas a sus planes de 
expansión. 
En esta misma época apenas se discutía en México la forma de legislar 
la radiodifusión, al entrar en vigor la Ley de radio y televisión, el 8 de ene- 
ro de 19601 ; con ella el estado mexicano -a través de tarifas-, regularía el 
uso de estaciones particulares, estableciendo el mínimo a que deberían 
sujetarse las radiodifusoras comerciales2 . No es sino hasta 1968 cuando las 
estaciones serían alternadas por dos sistemas de comunicación: microondas 
y vía satélite, esta Última integrada a la red comercial Intelsat, consorcio 
internacional del que México es miembro junto a 102 países y que en un 
principio se utilizaba sólo para acontecimientos de carácter especial. 
Si bien eri 1982 el uso directo del satélite se amplía, contando para 
ello con tres trasponedores3 que el estado distribuía (medio para Teíevi- 
sibn de la República Mexicana -TRM-, medio para Canal 13, uno para 
Televisa, medio para usos estratégicos del estado y medio de reserva), ya en 
1980 se habian iniciado los estudios para llevar a cabo el llamado proyecto 
_ 
espacial mexicano o Sistema Morelos de satélites, que consiste de dos saté- 
lites, que en junio de 1985 fueron lanzados al espacio por la empresa cons- 
tructora de satklites Hughes Cornmunicatic'ns International, que cobró 150 
millones de dólares por el proyecto. 
La labor de detectar e identificar cada una de las diferentes seirales 
que se generari o se reciben en el territorio nacional está a cargo de la Se- 
cretaría de Comunicaciones y Transportes (SCT), a trav6s de la Dirección 
General de Telecomunicaciones @GT), en tanto que la Dirección de Con- 
cesiones y Permisos de Telecomunicación (DGT), regula la instalación y 
operación de servicios de telecomunicaci6n4 . 
El estado comienza a otorgar los primeros permisos para operar estaciones de 
radio de 1923 a 1926. X .  
La citada ley se circunscribía a la determinación de niveles de cobro mínimo que 
con el tiempo coadyuvaron a la organización de radiodifusoras aglutinadas a 
unas cuantas organizaciones que fueron controlando mercados y precios de 
acuerdo a sus intereses. 
Transponedor es un segmento del satélite que permite el manejo de una o dos 
señales de televisión o de 1,000 comunicaciones telefónicas simultáneas. Cada 
transponedor cuesta al estado 1.6 millones de dólares al año. 
El estado timbién interviene a través de otras dependencias como: k secretaria 
de Gobernación, que vigila las trasmisiones para que se mantengan en los límites 
respecto a !a vida privada, que no lesionen a terceros ni alteren el orden público. 
La Secretaría de Educación Pública promueve programas de interés cultural y 
cívico y la Secretaría de Salud autoriza la propaganda comercial relativa a ali- 
men tos, bebidas, medicinas, insecticidas, aparatos terapeuticos y artículos de 
higiene y belleza. 
Hoy, el uso creciente de satélites de trasmisión directas -Estados Uni- 
dos, en nombre del "p*rincipio de la libertad" defiende el derecho a trasmi- 
tir informaciór! a cualquier punto del planeta-, y el incremento en el 
, número de usuarios de antenas parabdicas, convierten a la televisión en un 
medio a través del cual las imágenes rompen las barreras del idioma y que 
es capaz de emitir cualquier menhje prácticamente sin limitaciones6. 
Como propietario de medios de comunicación, el estado mexicano se 
constituye en una de las principales fuentes de influencia sobre la población 
pues lo encontramos en las siguientes áreas: a) en prensa, es propietario del 
períodico El Nacional, al tiempo que es el productor más importante de 
papel por medio de Productora e Importadora de Papel, S. A. (PIPSA), que 
a través de sistemas de crédito favorece el fortalecimiento de ciertos mono- 
polios periodísticos; b) en radio, televisión y cine, interviene por conducto 
de los institutos qile aglutina la Dirección General de Radio, Televisión y 
Cinematografía -RTC-; controla los canales televisivos que corresponden 
a Imevisión, además de1 Canal 11 del IPN, las estaciones del Instituto Mexi- 
cano de la Radio y en general la Uamada radio cultural. Respecto al cine, lo 
encontramos en la Compañía Operadora de Teatros (COTSA) y la Cine- 
matográfica Cadena de Oro. 
1 Como principal consumidor de comunicación, el estado realiza un 
1 gigantesco gasto con el objeto de difundir en los distintos medios, sus posi- 
ciones generales y particulares, lo que se comprueba con una somera revi- 
sión de periódicos, revistas, radio y televisión, donde se encuentran 
mensajes de Pérnex, Crea, CFE, INBA, Conasupo, PRI, ISSSTE, SPP, así co- 
mo de la banca nacionalizada, entre otros. Sólo en junio de 1984, el estado 
mexicano gastó en publicidad televisiva 2,188.4 millones de pesos en 5,100 
spots, que concentraron 2,762 minutos distribuidos como se puede ver en 
el Cuadro 1. 
El gasto gubernamental se incrementa notablemente en periodos elec- 
torales, durante los cuales los candidatos utilizan las modernas tkcnicas de 
publicidad para vender una imagen a la "medida", para lo cual utilizan 
i convocatorias, gacetas, spots, cápsulas y programas especiales en todos los medios. 
Dos daps más de la irracionalidad en el gasto estatal publicitario: Tele- 
visa recibiyde once bancos nacionalizados 3 0 10 millones de pesos por pago 
adelantado para publicidad en 1985, en tanto que el Instituto Mexicano de 
Televisión recibió, de nueve bancos, sólo 471 millones por el mismo cori- 
cepto . 
De todos los satélites lanzados al espacio entre 195 7 y 1982, el 75Oh fueron de 
carácter militar. 
6 De hecho, en Estados Unidos existen tres productores de sistemas que controlan 
información televisiva a los cuales es posible suscribirse: The Source, propiedad 
de Reoder's Digest, que cuenta con programas de interés general, noticias y 
entretenimiento en general; Compusenié, que proporciona información no espe- 
cializada y The Daw Jones In fomation. 
CUADRO 1 
Gasto publicitario estatal en televisión durante el mes de junio 
aíío 1984 
- mes de pesos - 
Importe Spots Segundos 
Bancos 582,533 1015 35 900 
CETES 35,886 52 2 080 
Campañas 1 336,195 3 211 - 102 440 
Espectáculos 104,169 364 1 0,280 
Escuelas militares 82,872 234 7 O00 
Escuelas técnicas 21,648 . 82 2 460 
Periódico E'I ~Yacional 24,175 138 5 520 
T O T A L  2 188,404 5 100 165 720 
FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos, S ,A. 
B. La publicidad 
La principal base econbmica en la cual se sustentan los medios de comuni- 
caci6a masiva es la publicidad, mecanismo que surge en la esfera de la pro- 
duccibn capitalista para estimular el consumo en determinados grupos de 
la población, con el objeto de acelerar la realizaci6n de la plusvalia genera- 
da p~c ipa lmente  en los grupos moriopolistas. Hoy, la importancia que 
revisten los anáLisis de la publicidad y los medios de la comuniqci6n masi- 
va radican en su vincuiación con la dinámica del capitalismo, tanto en la 
esfera económica como ideológico-cultural, en donde la defensa del siste- 
ma se convierte en el objetivo principal. A niedida que avanza el proceso 
de acumulación, aumenta la necesidad de hacer publicidad, la que, si bien 
tiene corno fm la imposición de valores comerciales, expresa una estrecha 
relación con la ideología imperialista, factor que implica que publicidad y 
propaganda, siendo diferentes, no puedan manejarse en forma separada. 
Publicidad es el gasto que destinan las empresas públicas y privadas 
para anunciar o dar a conocer determinados bienes, servicios o informacibn 
entre el público consumidor, con el propósito de expandir su producción 
o reforzar su imagen, Su finalidad es servir de instrumento de influencia 
ideológica, orientada a manejar las decisiones de compra y de consumo; 
con ello posibilita las condiciones de redizacibn de la ganancia, acelera la 
rotación del capital y crea constantemente nuevas necesidades que estirnu- 
lan el consumo. Esto mediante el desarrollo de mensajes que persuaden o 
tienen ciertos niveles de convencimiento, de tal manera que los productos 
son consumidos no por lo que encierran sus cualidades materiales sino por 
lo que representan socialmente. 
El gran desarrollo que han tenido las técnicas publicitarias a partir de 
la década de los cincuenta se encuentra en relaci6n directa con la expansión 
acelerada de las empresas t ransnacionales industriales, comerciales y de 
servicios, en su mayoría norteamericanas. Se ha generalizado el uso de téc- 
nicas crecientemente complejas, basadas en la metodología uüiizada por 
las ciencias sociales y la psicología, con el fui de conocer el mayor número 
posible de datos acerca de diversos factores que intervienen en la eficacia 
de la publicidad. Actualmente las empresas transnacionales, además de crear 
sistemas mundiales aplicados a sus requerimientos de producción e infor- 
mación, desarrollan otros dedicados al mercadeo de sus productos. En este 
sentido, la publicidad transnacional y la expansibn de agencias publicitarias' 
I 
hacia los centros de operación de las subsidiarias y f M e  S resulta de primera 
importancia para la expansión del monopolio como tal. 
La publicidad t ransnacional mide su Cxito por el cambio que puede pro- 
ducir en las nomas de consumo de una cada vez más vasta población mun- 
dial; sus canales son los medios de comunicación y su impacto constituye 
uno de los elementos más importantes en el dominio cultural del mwdo  
subdesarrollado . 
E2 gran desarrollo de los medios de comunicación masiva, como 
la transmisión directa desde satClites hasta los hogares, constituye un ele- 
/ mento de suma importancia en los planes de crecimiento de la gran empresa. 
La necesidad de difundir tipos similares de productos en varias partes de! 
mundo capitalista fa inclinan -ayudada por el alto nivel de sofisticación 
e innovación ae las agencias transnacionaies de publicidad-, a ewprender 
carnpafias de venta a escala mundial, factor que contribuye a promover un 
compleja específico de patrones culturales, formas de vida y de consumo 
homogéneos a nivel internacional, con lo que se alteran patrones nacionales 
de cultura, tanto de paises desarrollados o subdesarrollados, reorienta- 
dos de acuerdo a sus planes de expansión. 
La evoluci6n de industrias como la automotriz, la eléctrico-electrónica, 
la química y petroquímica y la de diversos artículos de consumo, constitu- 
ye un campo fértil para el crecimiento de las actividades publicitarias. 
En MBxico actualmente nos encontramos frente a un autkntico bom- 
bardeo de mensajes. A fmes de la década pasada, un mexicano recibía 
como termino medio unos 100 impactos publicitarios diarios?, promedio 
que se ha incrernentado notablemente: sólo en televisión se transmitieron 
I durante 1984 unos 850 anuncios diarios a los que hay que sumar 1 ~ s  miles i 7 Miguel A. Furgones, E7 mundo de ¿a publicidad, Ed. Salvat, Barcelona, 1980. 
que se difunden por radio, cine y prensa. A través de ellos las grandes em- 
presas igualan los gustos y criterios del mexicano, sustituyendo la presenta- 
ción real de sus productos por un elaborado mensaje en el que se "vende" 
no un producto en sí, sino una marca de prestigie, presentada a través de 
un mundo fascinante y divertido, fuera de la crisis, la inflación, la miseria y 
el dolor que afecta cada vez más al puebla mexicano8. 
Desde el punto de vista económico, resulta evidente el enorme volu- 
men de recursos que se destinan a la publicidad, hecho que no es posible 
entender sin observar el fortalecimiento del capital monopolista en México: 
en 1960 el gasto estimado era de unos 1,200 millones de pesos que se 
incrementan en 1970 y 1980 a 3,850 millones y 19,300 millones, respec- 
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tivamente; se estimó que en 1984 el gasto publicitario alcanzó una cifra de 
120,000 millones a 130,000 millones y en 1985 fue de alrededor de 
200,000 millones de pesos9 , aun cuando el gasto se ha concentrado en 
un numero reducido de monopolios. Estos incrementos hipertró ficos en la 
publicidad reflejan el poder con que los monopolios van imponiendo cultu- 
ra, valores y hábitos de consumo lo.  
La producción a través de anuncios publicitarios de valores ideológicos 
como la aspiración a cierta pauta de comportamiento, modas y modos de 
vida, reflejan la exaltación del individualismo y la diferenciación de clases, 
y genera en el mexicano prejuicios, necesidades y expectativas que chocan 
con la realidad de su sociedad del subdesarrollo. 
La publicidad establece un eslabGn comercial entre productores y con- 
sumidores a través de los medios de la comunicación social que, a su vez, 
se vuelven más dependientes de los ingresos publicitarios, de los que viven 
en buena medida. Esta dependencia hace qiie gran parte del contenido de 
lo que se difunde, el público al  que se desea llegar, así como los horarios y 
periodicidades respectivas, responden cada vez más a las necesidades del 
anunciante 1' . 
De los medios de comunicación masi*in duda es la televisión la que 
capta más ingresos por publicidad. De 1970 a 1976, el gasto publicitario en 
televisión se incrernentó de 1,057 millones a 3,719 millones de pesos. 
Durante el mes de junio de 1984 se invirtieron 12,542.7 millones de 
pesos en 25,290 anuncios transmitidos por televisión en el Distrito Federal 
y que significaron un total de 199.8 horas. Si multiplicamos esta cifra por 
13 Entre las técnicas publicitarias, 1a llamada publicidad subliminal tiene como 
efecto penetrar en los sentimientos más íntimos del ser humano, para explotar 
los apetitos que anidan en e1 subconsciente. 
9 Estimaciones proporcionadas por Víctor M. Bernal Sahagún. 
lo En 1980 la industria de bebidas emitió por televisión 33,948 anuncios, cuyo 
costo fue de 1,537 millones de pesos, en tanto que la de cosméticos hizo lo pro- 
pio con 9,550 anuncios por radio y televisión a un costo de 263.5 millones de 
pesos. 
l I "Publicidad, medios de comunicación y dependencia", en Comercio Exterior, 
Méxic~, Julio 1982. 
1 los doce meses del año nos da un total de 150,512.4 millones de pesos in- 
vertidos en unos 303,480 anuncios dirigidos al público televidente. La dis- 
tribución por rama para el mes mencionado puede verse en el Cuadro 2. 
, CUADRO 2 
Distribución del gasto publicitario en televisión 
- Junio de 1984 - 
Sector o Rama Productiva Miilones U Número de de pesos spots 
1. Industria Manufacturera 7 794.5 13 024 
a) Bienes de consumo inmediato 6 800.5 54.2 11 347 
- Alimentos y bebidas 
- Bebidas alcohólicas 
- Cigarros 
- Artículos de belleza y tocador 
- Rapa 
- Calzado 
- Papel higibnico, servilletas, 
pañuelos y toallas desechables 
- Detergentes y limpiadores 
- Insecticidas 
- Diversos 
b) Bienes de consumo duradero 
L 
- Muebles para el hogar 223 .O 
- Automóviles 465.8 
- Llantas 136.3 
- Línea blanca 168.9 
11. Comercio (almacenes y tiendas de a- 
servicio; venta de departamentos y 
Fraccionamient os) 710.5 
111. Servicios (bancos, hoteles, restauran- 
tes, centros nocturnos, línea aéreas, 
agencias de viaje e institutos cultura- 
les y de belleza) 1673.7 13.3 4112 
N. Medios de comunicación 1 027.5 8.1 2.662 
V. Campañas publicitarias 1336.5 10.6 3211 
T o  t a 1 12 542.7 100.0 25 290 
FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos, S. A. Preparado en Julio de 1984. 
Para un mayor desglose ver anexo núm. 1. 
De acuerdo al cuadro 2, el 54.2% del gasto invertido en publicidad 
televisiva correspondió a bienes de consumo inmediato, en la mayor parte 
de los casos superfluos: alimentos "chatarra", modas para el vestir, art ícu- 
los de belieza, discos y otros artículos cuyo costo de producción debe ser 
sumamente bajo como para permitir esta alta inversi6n en publicidad. Ade- 
mas, refleja la enorme competencia monopoiista de las grandes fmas por 
dividirse el mercado, creando una gran influencia en la formación cultural 
de las diversas clases y capas de consumidores de la sociedad mexicana a las 
que van dirigidos los mensajes. 
Respecto de la radio, tenemos que el gasto en publicidad se incremen- 
tó entre 1970 y 1976 de 497.9 a 899.8 millones de pesos, estimándose que 
para 1985 fue de alrededor del 18% del total del gasto publicitario, esto es, 
unos 36,000 millones de pesos. En contraste con el medio impreso -que 
requiere de una audiencia letrada-, la publicidad radial y televisiva da la 
oportunidad de llegar a todos los grupos y capas de la población, k, que 
explica tal concentración. 
En relación a las publicaciones impresas, es significativo el hecho de 
que gran parte del espacio de los d o n e s  de periódicos y revistas que se 
distribuyen a diario corresponde a publicidad: en 1980, el espacio total en 
los periódicos Eccélswr, Heraldo de México y E2 Sol, la publicidad ocupa 
el 25.8% en los dos primeros y el 49.1 % en el tercero. En las revistas Crcac- 
d i . ,  Cosmopolitan y Vanidades, el porcentaje es de 52.7, 35.6 y 34.5 por 
ciento, respectivamente l2 . Es probable que el gasto pu blicitano en penó- 
dicos y revistas alcance para 1985 unos 20,000 millones de pesos, equiva- 
lentes al 10% del gasto total en publicidad. 
El 2% restante del gasto se distribuye entre cine y anuncios exteriores. 
El enorme incremento en el gasto publicitario se encuentra relaciona- 
do con la expansión de las agencias publicitarias: de las 409 empresas dedi- 
cadas al mundo de la publicidad en México, 2 l agencias facturaron el 8 l % 
del gasto publicitario13 . En 1979, las 10 más importantes controlaron el 
67.2% de la facturaciónl4. Es de esperarse que esta tendencia ala concen- 
tracibn continúe incrementándose debido al hecho de que la mayoría de 
Tos grandes anuncianteti -en especial las empresas transnacionales- contra- 
tan su publicidad con este reducido núcleo de agencias cuya expansión 
sigue el curso de 1 s  inversiones extranjeras. Debemos recordar que el pode- 
río de la empresa transnacional se desprende de su capacidad para utilizar, 
en forma integrada y mundial, sus habilidades y conocimientos financieros, 
tecnológicos y de publicidad de mercadeo. 
Junto a los anuncios publicitarios no debemos olvidar que los medios 
de comunicación dependen tambidn de las agencias transnacionales de la 
'3 Adriana Santa Cruz y Viviana Erazo, Compmpoiitan, coed. de ILET, Ed. Nueva 
Imagen. 
'3 Gaceta U W ,  23 de julio 1984. 
l4 Noble y asociados, la agencia de publicidad m h  importante, tuvo ventas que 
representaron el 6% del gasto publicitario de 1980. 
informaci6n, y que su programaci6n se nutre con productos transnacionales: 
discos, películas, videos, etc., con el propósito de atraer mayor atención a 
fui de cotizar más alto su tiempo o espacio para inserciones publicitarlas. El 
aumento en los costos de tiempo y espacio en los medios de comunicación 
hace que sus principales compradores sean las empresas t ransnacionales y los 
monopolios estat des. 
En cuanto al  empleo de fiierza de trabajo en el campo de la publici- 
dad, tenemos que entre 1975 y 1979 creció a una tasa anual de '7.1%. El 
número de empleados se elevó en 1979 a 3,404 de los que un poco más de 
40% se concentraba en las 1 1 mayores agencias publicitarias. En pocas 
palabras se trata de un personal especializado y reducido ls , ubicado bási- 
camente en tres áreas: a) el área creativa, que se encarga de la producción y 
desarrollo de la compatlia publicitaria propiamente dicha o el comercial en 
si mismo (frases, musicdizaciones, filmación, dibujo, fotografía, esceno- 
grafía, sonido, etc.); b) los expertos en medios publicitarios que efectúan 
investigaciones de auditorio o rating para hacer llegar el mensaje a l  mayor 
número de personas y c) la administración (pagos, cuentas, cobranzas, 
etc.)l6. 
C. Las empresas transnacionales en los medios de comunicación 
Al lado de la publicidad, un elemento de gran importancia en los medios 
de comunicacibn masiva es las empresas transnacionales eldctricas, electróni- 
cas y de manufactura diversa ligadas a la rama, las que primero a través de 
la radio y posteriormente la televisión, han ido controlando el mercado na- 
cional en crecimiento fabricando principalmente productos de consumo 
para el gran piiblico -radios, focos, discos, televisores, consolas, película 
virgen, etc .-, en tanto que los productos profesionales -cámaras fotográ- 
ficas y toda una serie de aparatos especializados- se importaban e importan 
de los paises centrales en donde se concentra su producción. x 
La expansibn de empresas subsidiarias productoras de partes y apara- 
tos electr6nicos -principalmente de capital norteamericano- comienza a 
darse con el nacimiento de la radio, y se acentiia a partir de los años cui- 
cuenta ante el impacto de la televisión en el mercado nacional. General 
Electric, RCA Victor , Kodak, Telefunken, Philips, Motorola, IEM figuran 
entre las principales empresas que fueron controlando el mercado. Fue una 
fase de grandes plantas industriales cuya produccibn incluia prácticamente 
todas las partes del proceso de trabajo, en tanto los productos eran absor- 
bidos por el mercado local en expansión y se daban a conocer publicitaria- 
mente a travds de los medios de comunicación, constituidos incluso en sus 
p~c ipa ie s  patrocinado res. 
'5 Que si bien gana lo que cuabguier profesionista en Mixico, las altas tasas de 
nancia reflejan la gran explotación a que está sometido. 
l6 Victor M. B e d  Sahagún, Anatomía de la publichd en México, Ed. Nuestro 
Tiempo. 
A partir de los sesenta, y como producto de la revolución científico- 
tecnológica, la industria electro-electrónica experimentó un gran cambio 
internacional: por un lado las empresas transnacionales fueron descubriendo 
nuevos campos que les redituaron altas tasas de ganancia; se acelero el pro- 
ceso de concentración y centralizacibn de capital, expresado en una gran 
competencia entre consorcios norteamericanos, japoneses y europeos. 
Por otro lado se desarrolló una nueva división del trabajo, consecuencia 
de la planeación y desagregación de la producción de estas empresas a nivel 
internacional, cuyas plantas -dependiendo del país en el que se encontra- 
ban-, lo mismo hacían maquila que ensamblaban, producían ciertas partes 
o sólo importaban sus productos. 
Este fenómeno se manifestó en MCxico tanto en el incremento de la 
importación de componentes y productos electrónicos, como en la prolife- 
ración de plantas maquiladoras productoras de ciertw partes del proceso 
productivo. En esta fase se dio un salto respecto al gasto en equipo de 
cómputo y sistemas de información por parte de las grandes empresas esta- 
tales y privadas -nacionales y extranjeras-, se centralizó la información y 
se comenzaron a utilizar satélites de comunicación. 
Para los medios de comunicación masiva, el proceso implicó un enorme 
avance tCcnico : satélites de comunicación, microondas, télex, antenas para- 
bólicas y un conjunto de modernos aparatos de audio y video que mejora- 
ron imagen y sonido y llevaron la información prácticamente al lugar de 
los hechos, pero por otro lado se constituyeron cada vez más en herramien- 
tas de colonización efectiva, que utilizando los avances de la revolución 
científico-tCcnica se desarrollaron con mayor dependencia respecto a las 
necesidades del gran capital. 
Hoy la dependencia se agudiza cada vez más, sobre todo porque las 
empresas transnacionales operan en cada uno .de los procesos que hacen 
posible una transmisión, desde el envío de la imagen en cabina hasta su 
recepción en cada.uno de los aparatos de radio o televisión. Esto es, están 
encargadas del conjunto tecnolbgico que forma el mundo sonoro y visual, 
así como de los sistemas globales de comunicación e informacibn, en los 
que la electrónica juega un papel fundamental. 
Se trata de un conjunto de ramas interrelacionadas, caracterizadas por 
un gran dinamismo dentro de la crisis, que situadas en la intersección de la 
informática, las telecomunicaciones, la telemática y la electrónica, muestran 
un acelerado proceso de concentración hacia un reducido número de gran- 
des empresas internacionales que controlan tecnología, p roducción y dis- 
tribución de equipos y componentes. 
Las importantes inversione S que implica esta nueva tecnología en 
constante innovación sólo pueden ser realizadas por estas empresas que 
-basadas en la división internacional del trabajo-, fraccionan el proceso 
productivo entre sus múltiples filiales establecidas en diversos países al 
tiempo que, estimuladas directamente por los elevados rendimientos, se 
desplazan en medio de una gran competencia monopolista, cuya principal 
expresión es la creciente fusibn de capitales y la ola masiva de compra de 
empresas, proceso que se acelera en los ochenta. 
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En los medios de difusión masiva el control tecnológico opera desde la. 
utilización del más pequeño componente, factor que los convierte en uno 
j de los sectores más dependientes y que a grandes rasgos responden a tres 
i áreas principales de dominación: a) las empresas transnacionales de la tele- 
comunicación y la informática -hoy muy ligadas a los sistemas de defensa 
militar-, que hacen posible elmanejo rápido y ordenado de la información; 
b) las empresas transnacionales del audiovisual, productoras de cámaras, cin- 
tas magnéticas, discos, películas y el conjunto de aparatos y herramientas 
electrónicas de audio y video profesional que conforman propiamente los 
medios de producción de los medios de comunicación masiva y, c) las 
grandes empresas de la electrónica, elaboradoras de productos de consumo 
para el gran público, que captan la imagen y10 el sonido que se tranhite:  
radios, televisores, grabadoras, videograbadoras, cassettes, etc. La integra- 
ción de las tres áreas se desarrolla en gran medida dado que las empresas 
que las controlan operan simult ánearnente en los tres campos. ' 
, Este proceso, que expresa la integración de nuestro país ai sistema 
capitalista mundial, si bien ha influido en el enorme desarrollo que regis- 
tran los medios de comunicación masiva en los últimos años, por otro lado 
los coloca en una dependencia cada vez mayor. 
Debemos aclarar que para efectos operativos y por la complejidad que 
implica la rama de la telecomunicación y la informática, nos referiremos 
más a las empresas ubicadas propiamente en el campo del audiovisual, aun 
cuando la integración de las ramas en que actúan vuelve difusas las fronte- 
ras entre un área y otra. Desgraciadamente carecemos de datos acerca del 
monto de inversión en este tipo de activos así como cuáles son las empre- 
sas con las que se desarrolla una mayor dependencia por parte de los medios 
de comunicación, por lo que sólo trataremos de dar algunos elementos 
sobre la forma de operar de las mismas. 
Técnicamente, la base fundamental en la integración de componentes 
electrónicos es el llamado microprocesador. El enorme avance tecnológico 
ha convertido al microprocesador en un medio universai de aplicación 
masiva ya que no sólo se aplica en la automatización de áreas habituales de 
producción, administración y control, sino también en sistemas de defensa, 
ediicacibn, entrecenimient o, hogar y prácticamente todos los aspectos de 
la actividad moderna. En los medios audiovisuales la miniaturización ha 
sido incorporada a los más diversos equipos y funciones: aplicado al cable 
coaxial o de fibra éptica, el microprocesador revoluciona la televisión, 
incluido eI videocassette; nuevas cámaras fotográficas operan con este 
elemento y utilizan tarjetas magnéticas en lugar de película. En pocas pala- 
bras, forma parte de una gama de artículos de consumo sofisticado, patri- 
monio de un reducido g n i p ~  de grandes empresas. 
a) La industria electrónica del audiovisual 
En especial es en la industria ,electrónica audiovisual -tanto profesional 
como del gran público-, que la división del proceso del trabajo a nivel 
mundial adquiere la forma dominante. Es controlada por unas cuantas 
empresas entre las que encontramos las siguientes: Philips (Países Bajos), 
General Elect riclRCA, Zenith y GTE Sylvania (Estados Unidos) Gründig 
y AEG Telefunken (República Federal de Alemania), Motorola h c .  (Estados 
Unidos), Matsushita, Sony , Sanyo, Toshiba, w a c h i  y Pioneer (Japón); 
se desarrolla en medio de una fuerte competencia internacional 17. 
Por la misma rapidez con que se desarrolla su tecnología, la rama sufre 
un constante cambio que conlleva la obsolescencia de sus productos. En su 
conjunto, las empresas de mayor rentabilidad son las que se encuentran a 
la cabeza en cuanto a innovación tecnológica se refiere, y cuya estrategia 
esta en funcibn de las determinadas 'ramas en la que opera. Mientras las 
empresas japonesas han adquirido la hegemonia en la producción de mate- 
rial electrónico dirigido al gran público, el liderdzgo norteamericano se 
manifiesta en la electrónica profesional y en los sistemas internacionales de 
telecomunicación. 
Entre las empresas que operan tanto en la producción de aparatos 
audiovisuales destinados al gran público como en la de productos electro- 
dombsticos y equipos de cómputo encontramos las j apbnesas Matsushita, 
Sanyu, Toshiba y Hitachi, en tanto que General Electric -que en 1986 fu- 
sionó a la RCA Corp. constituyéndose en la séptima más grande de Estados 
Unidos-, participa en electrónica profesional así como en telecomunicacio- 
nes, sistemas de defensa y en cadenas de radio y televisión. 
Empresas electrónicas especializadas en la fabricacibn de material y 
aparatos audiovisuales son: Sony , Zenith, Gründig y Pioneer Electric l8 . 
Otras variantes son Philips y AEG Telefunken, en las que si bien pre- 
domina la producción de aparatos audiovisuales y electrodomésticos, 
también intervienen en las telecomunicaciones ; Nippon Electric, cuya pro- 
duccibn se centra en la telecomunicación, participa en menor medida en 
las otras dos áreas, ITT y GTE, empresas de telecomunicación, intervienen 
en menor medida en el audiovisual. 
El número de fusiones entre estas empresas es cada vez mayor: en 
1974 Matsushita adquirió la división de televisores Matorola; en 1986 Toshi- 
ba Corp . y Motorola Inc. fmaron  un convenio para producir microcircui- 
tos, en tanto que Sanyo Electric adquirió el 42% de las acciones de Iconn 
System Inc. para producir microcomputadoras. 
En México estas empresas actúan a través tanto de plantas productoras 
de partes y productos terminales, como por ejemplo General Electric, 
l7 La RCA, en una época reconocida como una de !-O empresas más dinámicas por 
su papel en el desarrollo del mercado de la radio y la televisión, tanto en blanco 
y negro como en color, y propietaria de la cadena NBC, tuvo en 1981 un pro- 
fundo fracaso al introducir al mercado el videodisco, producto que llegó tarde 
frente a la tecnología de la videocasetera. 
18 Sony, que ocupa uno de los primeros lugares como productor de aparatos de 
video, preparó su propio sistema de tubo de color (trinitron), en tanto que 
Griindig pasó a depender de Philips. 
Philipsl9, Indetel, Siemens, Ericcson y otras -asociadas en muchos casos al 
capital nacional-, como a travbs de tecnologías de punto en donde predo- 
mina 18 instdacibn de plantas maquiiadoras que responden a la necesidad 
de programación a nivel mundid por parte de la corporación -caso de 
Zenith, Motorola, RC A, Sanyo, Panasonic, Sylvania y próximamente 
Toshiba-. 
b) Fotografía y cine 
En especial para la televisión, la industria de la fotografía y el cine consti- 
tuye un sector indispensable, concentrado a nivel mundial en 8 gandes 
empresas productoras de superficies sensibles: Eastman Kodak, Agfa- 
Gevaert (B ASF), Polaroid, Fuji, 3M (Mine ssota, Machinery and Mining), 
Du Pong de Nemours, Ciba Geigy y Komishroku, de las cuales las tres pri- 
meras fabrican además aparatos para fümar, incluso proyectores. 
De las 8 empresas, el primer lugar corresponde a Kodak, fabricante 
ante todo de superficies sensibles, cuyo mercado a nivel internacional con- 
trola en más de un 60% tras haber impuesto un sistema que consiste en 
vender o proporcionar sus patentes a sus competidores, lo que le asegura el 
mercado al adoptar el sistema Kodak. Además, la empresa produce en for- 
ma verticalmente integrada y desarrolla su propia tecnología tanto para el 
mercado profesional como del gran público; por ejemplo, la película 
Ektachrome, que originalmente salib al mercado para ser utilizada por el 
cine profesional, luego se lanzó al de la fotografía y al formato super 8. 
Hoy, Eastman Kodak -lugar 33 dentro de las 500 empresas más gran- 
des de Estados Unidos-, ha reorganizado la división fotográfica en 17 
unidades y ha emprendido la diversficación hacia los campos de la electró- 
nica de consumo masivo, como son la producción de discos para compu- 
tadora personal, cámaras de video y de otro tipo, asociada con fabricantes 
japoneses y asiáticos20 , al tiempo que acelera su proceso de intregración 
asociada a otras empresas norteamericanas pequeñas y medianas2' . 
En Mdxico, Kodak absorbe casi la totalidad del mercado fotográfico. 
Con plantas productoras de químicos y película sensible en el Distrito Fe- 
deral y Jalisco, la empresa también se encuentra presente en el mercado de 
la cámara a través de aparatos muy sencillos producidos en serie y que 
importa de Brasil. Como parte de su proceso de diversificación, reciente- 
mente puso en marcha el ensamblaje de discos magnéticos flexibles -los 
l9 En México, Philips opera las marcas comerciales Philca y Sylvania, y posee una 
fábrica de componentes para televisor en Ciudad Juárez, Chih. 
Ejemplos de esta asociación son su fusión con Matsushita en la empresa TDK 
Electronics, fabricante de cámaras de video; también está asociada con la Chinnon 
Industries para producir cámaras automáticas de 35 milímetros, y con la W. 
Haking Enterprises de Hong Kong, para la fabricación de cámaras baratas. 
21 Ejemplo: Su reciente compra de los laboratorios de terminación fotográfica Fox 
Photo Inc. por 95.5 millones de dólares, como una forma de proteger el merca- 
do de papel fotográfico y químicos de revelado. 
ftoppy disc-, para uso en computadoras personales, cuya producción 
exportar& en un 90%. En la actualidad, la empresa pone énfasis en la defensa 
de la marca a través de un mayor gasto publicitario. 
Si bien Agfa, Polaroid y Fuji participan en el mercado, sus productos 
son en esencia de importación. Agfa se encuentra en situación de depen- 
dencia ya que suministra materiales que corresponden al patr6n Kodak, en 
tanto que Polaroid, al limitarse al revelado instantáneo, restringe su mercado 
en película virgen. 
Por su parte, Fuji -y rincipal productor japonés de película virgen-, si 
bien desde hace 34 años introduce sus productos en México a través del 
Grupo Giraud -Fuji Foto y Fujicenemex- es en los ochenta en especial 
desde 1986, cuando comenzó a tomar presencia en el mercado. Su estrate- 
gia consiste en colocar sus productos igual o por debajo del precio de Kodak, 
aun a costa de una baja en sus utilidades. Sus costos de producción son ba- 
jos merced al proceso de automatización que Fuji Photo Film Co. Ltd ., 
está llevando a cabo en sus fábricas de Corea, Japón e Indonesia, donde el 
costo de mano de obra es bajo. Actualmente lleva a cabo estudios sobre la 
factibilidad de abrir una planta en México. 
Respecto a los aparatos de fotografía, actualmente son las empresas 
japonesas las que llevan la delantera en el mercado mundial: Canon, Minol- 
ta, Nippon Optical, Chinon, Asahi Yashica y otras dominan el mercado 
con cámaras cada vez más sofisticadas, en tanto que las alemanas -de me- 
nores dimensiones y más perfeccionadas-, han tenido que instalar fábricas 
en el sudeste asiático en busca del bajo costo de la mano de obra: Roilei 
en Singapur y Leitz en la India. 
Paradójicamente, esto se desarrolla al tiempo que las japonesas, en su 
afan por afianzar el mercado internacional, expanden sus plantas a Europa: 
en 1985 Minolta compró la mayuria de las acciones de la empresa alemana 
de desarrollo Dr. Eisbein GMbN, con la que exporta partes y componentes a 
Estados Unidos y Japón; por su parte Canon, con plantas en la RDA y 
Francia, estableció recientemente una coinversión con Olivetti para fabri- 
car en Italia copiadoras y equipos procesadores automáticos de imagen, 
llamados impresores liCsser23 . 
La televisión se encuentra muy ligada d la industria cinematografica 
mundial, dominada principalmente por empresas transnacionales norteame- 
ricanas que se colocaron a la cabeza de la industria prácticamente desde 
sus orígenes: Universal, Warner Brothers, United Artist, 20Th. Century 
Fox, Columbia Pictures, Yaramount, General Cinema, Walt Disney y MGM 
controlan casi el 70% del mercado mundial del cine que constituye uno de 
los principales medios que, a nivel cultural, difunden el modelo americano 
de vida. 
El mercado de las transnacionales norteamericanas abarca tanto la dis- 
tribución en salas cinematográficas y cadenas televisivas, como el explosivo 
22 En 1985 Minolta vendió un millón de cámaras, de las que un 40% corresponden 
al mercado norteamericano. 
mundo del videocassette. Debido a la dimensión de su mercado, el cine 
norteamericano lleva a cabo superproducciones millonarias en donde son 
utilizados medios técnicos avanzados que refinan el espectáculo, con inver- 
siones gigantescas que tienden a incrementarse a consecuencia de la fuerte 
competencia entre las mismas productoras que cada vez precisan más del 
mercado interi;acional para poder amortizarse23 . 
Empresas de menor tamaño cuya presencia a nivel mundial se ha veni- 
do incrementando -como ocurre en la electrónica-, son: aquellas japonesas 
dedicadas a este campo, apoyadas principalmente en el bajo costo de 
su mano de obra. Los estudios japoneses, que producen sobre todo para el 
mercado asiático, hoy incrementan la exportación de películas -tanto un 
selecto número de producciones cinematográficas corno de series comics 
para la televisión-, hacia los países subdesarrollados. Algunos ejemplos de 
estas series son Mazinger 2, Candy, Belle y Sebrastian, Sundy Belle, Honey 
Hortey, Ruy, el pequeño Sid, Tom Sawy er, La Princesa de los 1 000 años, 
La abeja maya, La familia Robinson, Marco, Las aventuras de José Miel, 
Heidi y Lala Belle. 
La internacionalización de firmas europeas de gran tradición -como 
Rank Organization, EMI, Gaumont y Pathe entre otras-, que no cuentan 
con los recursos de las norteamericanas, se lleva a cabo principalmente a 
través del principio de la coproducción entre varias finnas y naciones24. 
Este sistema, que surgió como una medida de protección a losfilrns euro- 
peos frente a la competencia del exterior, ha sido posteriormente adoptado 
tanto por diversos países subdesarrollados, como por las propias produc- 
toras norteamericanas que han encontrado en él la forma de librar las ha- 
rreras que impiden su expansión: las compañías transnacionales utilizan sus 
filiales para hwrtir  en estas películas; de este modo, ya en 1972 se estima- 
ba que ilna cuartz parte de las coproducciones la controlaban capitales 
nortea1nericanos2~ .
El sistema de coproducción ofrece múltiples ventajas, sobre todo para 
los países subdesarrollados que cuentan con menores recursos, ya que 
permite reunir diversos capitales, garantiza la distribución entre los copro- 
ductores y al reunir un elenco de artistas internacionales, asegura una 
audiencia importante en sus respectivos países. A través de este sistema esL 
como el cine mexicano en crisis, en sus últimas producciones, ha podido 
darse a conocer un poco en el exterior. 
Durante 1986 se produjeron 87 cintas en México: 66 rodadas por 
23 En este aspecto, la publicidad se convierte en el instrumento más indispensable 
a nivel mundial para prornocionarse. Un ejemplo es la llamada "fiesta de los Os- 
cares", programa transmitido por la televisión mundial, en donde los films son 
premiados más en función de las inversiones que están detrás de ellos, que del 
tema desarrollado. 
24 LOS ingresos globales de las 4 firmas inglesas y francesas mencíonadas alcanzaron 
en 1976 sólo el 6.01 del total de ingresos de las norteamericanas. 
25 Ejemplo: en la coproducción ítalo-francesa El último tango en París, de Bernardo 
Bertolucci, se esconden dos filiales del grupo estadounidense United Artist. 
compañías privadas mexicanas, 1 1 extranjeras, 3 del Estado y 7 coproduc- 
ciones. 
De acuerdo a un balance del cine comercial en México realizado por el 
Foro de la Cultura Mexicana, el cine extranjero ha incrementado su presen- 
cia en los últimos años. El número de producciones extranjeras se elevb de 
9 en 1984 a 1 7 en 19.86 (incluyendo coproducciones). La mayoría de las 
producciones y coproducciones son con las transnacionales norteamericanas. 
En este caso, el país sirve con sus estudios y bajos salarios relativos, 
para la maquila de grandes consorcios, ya que &os utilizan los estudios 
cinematográficos ya establecidos y generan empleos en una industria con 
numerosos subempleados y desempleados (una producción norteamericana 
crea de 75 a 90 puestos). Sin embargo, en 1986 se pudo apreciar una cierta 
tendencia de los productores privados -extranjeros y mexicanos-, a filmar 
al margen de los sindicatos, lo cual, en caso de mantenerse, anularía esta 
ventaja económica. Casos ilustrativos son las perlículas Game, set and 
match (Granada Ltd.) y El vigilante (Tele~icine)~6. 
La distribución de películas se reparte en 3 1 compaiiias, las cuales du- 
rante 1986 presentaron 351 estrenos, de los que 68 correspondieron a las 
empresas transnacionales agrupadas en el Film Board estadounidense (ver 
Cuadro 3). 
CUADRO 3 
Estrenos por nacionalidad en cines del D.F. 
y Amt Melopoiitana durante 1986 
Estados Unidos 189 
México 8 1 
Gran Bretaña 16 
Francia 8 
Italia 6 
Otros 
De las +81 películas mexicanas de estreno, 61 correspondieron a Pelícu- 
las Nacionales, S. A., 7 a Videocine (filial del consorcio Televisa), 7 a Con- 
tinental de Películas, 4 a Arte Cinema de México, 1 a Zafra y otra a la 
UNAM. 
Paralela a la exportación internacional de f h s  cinematográficos se 
26 &'La cultura en México", en Excélsior, 4/11/87. 
I desarrolla la exportacibn de series por las grandes cadenas televisivas, prin- i cipalmente norteamericanas: American Broadcasting Corp. (ABC), Colum- bia Broadcasting Sy stem (CBS), National Broadcasting Corp . (N@) y BBC, de Londres, figuran entre las primeras. 
i Dado que las emisiones de televisión tienen características ecónómicas y estructurales parecidas a las producciones cinematográficas -costos de i produccibn, sistemas de duplicación y de traduccibn, distribución, etc.-, en dicho medio se reproduce el mismo tipo de internacionalizacibn, y las series norteamericanas alcanzan un valor cada vez más alto (ejemplo: 
Dallas y Dinastía). 
Dentro de la exportación de series televisivas, y a costo mucho más ba- 
1 jo, es importante mencionar las telenovelas que Mkxico, Brasil y Venezuela 
-países entre los que incluso se desarrollan sistemas de coproduccibn-, 
exportan hacia toda América Latina, Estados Unidos y parte de Europa27. 
Hoy las cadenas televisivas norteamericanas se encuentran en un pro- 
ceso de recomposicibn de capital: la baja en los ingresos publicitarios, 
aunada a los adeudos financieros en algunas de ellas ha obligado a replan- 
tar su estrategia. NBC pasó a formar parte de General Electric con la fusión 
de RCA; CBS gastó en enero de 1986 unos 1,000 millones de dólares para 
recomprar el 20% de sus propias acciones como una forma de evitar ser 
comprada por Ted Turner, y la ABC vendi6 a Capital Cities Comrnunications 
una de sus filiales. 
l c) El disco 
Si bien con otras características de producción, el mercado mundial del 
disco se encuentra dividido en una docena de grandes empresas, la mayoría 
de ellas filiales de transnacionales de la industria del cine o de la rama elec- 
trónica, entre las que encontramos a CBS (Columbia), EMI, Polygram 
(Phonogram y Poly dor), RC A Victor, Polydor (Siemens), Wamer, Bertels- 
mann, United Artist y ABC, que operan a nivel internacional a través de 
multitud de filiales distribuidas en los principales mercados. Dichas filiales 
prensan los discos cuyas matrices originales han importado. 
Las características propias del producto -su fragilidad y el carácter 
aleatorio de las ventas- hacen que sea preferible reunir las actividades de 
prensado y distribución en los diversos países. Gracias a su estructura inter- 
naciond las empresas pueden comercializar algunos grandes éxitos disco- 
gratos por millones de ejemplaresm. 
Para las transnacionales del disco la publicidad en los medios de comu- 
nicación es de primera importancia, factor que hoy se ve potenciado con la 
utilización de operaciones múltiples: aparición simulaténea de un film, uti- 
27 También existen coproducciones con otros países, como por ejemplo la de Tele- 
visa con la BBC en el programa Follow me. 
28 Del disco álbum del cantante Michael Jackson, Thriller, se vendieron más de 
34 millones de copias en 1985: en tanto que el disco delfilm, Fiebre del sábado 
en la noche, en 1977 alcanzó ventas mundiales de 30 millones de ejemplares. 
lización del videodisco, comics, revistasy juguetes alusivos al tema (ejemplo: 
la película La guerra de km galmias en e! año 1976)29. Actualmente, las 
transnacionales norteamericanas del disco controlan el 50% del mercado 
mundial. 
La industria de la electrónica se ha visto interesada poco a poco por 
este campo : en 1968 Sony creó una filial común con la CBS que se encarga 
de la distribución de esta última en Japón; años más tarde, Toshiba y Pio- 
neer Electronic también fumaron acuerdos parecidos: la primera con EMI 
y la segunda con Wamer. 
E* Mdxico, más o menos una quinta parte de la venta de discos corres- 
ponde a productos importados como los de música clásica y, en mayor 
medida, los de artistas norteamericanos e ingleses -cuy a popularidad justi- 
fica contratos por muchos millones de dólares- ; el resto proviene de filia- 
les que las empresas han establecido en México y cuya capacidad técnica, 
financiera y de mercadeo impone las normas de producción y distribución 
del disco30. En el aspecto musical las disqueras surten el mercado interno 
tanto con música y cantantes locales como extranjeros. Si bien el mercado 
del disco explota las más diversas manifestaciones de la riqueza regional y 
cultural de la música mexicana, son los discos de variedades, que contie- 
nen los llamados éxitos musicales del momento -"lanzados" principalmen- 
te por la empresa Televisa- los que alcanzan las mayores ventas. 
Respecto a los discos de música extranjera que se prensan en el país 
-sus cintas originales se han importado-, una parte se compone de éxi- 
tos latinoamericanos cuyas copias se distribuyen en toda la región y 
otra, muy importante, de música y canciones en inglés que se venden en 
funda con textos escritos en español, lanzadas como ediciones nacionales 
con el fin de alcanzar una mayor aceptación. 
Un aspecto importante en la producción del disco en México es el 
conjunto de pequerias y medianas empresas editoras locales que, depen- 
dientes de la: disqueras, operan como verdaderas rnaquiladoras respecto al 
prensado del disco (ver relación en el Cuadro 4). El proceso de maquila 
permite a Ia empresa transnacional reducir costos de producción -princi- 
palmente respecto a la contratación de la fuerza de trabajo-, al tiempo 
que le permite concentrarse en aquellos aspectos del proceso de trabajo 
relacionados con la técnica del sonido, grabación y distribución del pro- 
ducto. 
Actualmente, las empresas discográficas más importantes del país 
inician el lanzamiento de sus nuevos éxitos musicales en cassettes con cinta 
29 We are the world, tema musical grabado por 45 cantantes y estrellas de rock nor- 
teamericano y que ganó el premio Grammy en 1985, generó 33 miliones de 
dólares; la venta de camisetas, carteles y cintas de video agregó otros 12 millones 
de dólares. 
30. Durante 1975 el mercado nacional del disco de 45 RPM se encontraba controla- 
do en un 62% por Ias siguientes empresas: CBS (13%), EMI (15%), Polygram 
(9%), Warner (1%), RCA (15 %), Bertelsman - Ariola/Eurodisco- (9%). 
magnética a base de partículas de dióxido de cromo, con el cual se logra un 
sonido con más calidad que la del disco fonográfico. La proveedora en 
México de estas cintas es la empresa transnacional Ampex cuya producción, 
casi en su totalidad, se destina al mercado internacional. 
Con sus desigualdades en la información, el marco descrito nos deja 
ver la enorme influencia que las empresas transnacionales ejercen sobre los 
medios de comunicación de masas, influencia que se extiende hacia la 
estructura industrial y de clases de nuestro país. 
A nivel internacional, la estrategia de las trilsnacionales muestra uno 
de los aspectos fundamentales impuestos por la competencia monopolista 
y es que al mismo tiempo que estas empresas crecen, concentrando y cen- 
tralizando cada vez una mayor masa de capital, repartiéndose mercados y 
áreas de produccibn, agudizan los aspectos más profundos de la crisis capi- 
talista. 
CUADRO 4 
Relación de compatíias diqueras, editoras y grabadoras 
que influyen en la radiodifusión 
Compañia disquera Compañh Editora* (dependiente de la disquera). 
1. CBSIColumbia Interna - Mundo Musical, S. A. 
cional, S. A. - Editorial de Música Alba 
- Promociones Dari 
2. RCA, S. A. de C. V. - Editora Mexicana de Música, S. A. 
de C.V. 
- Carnpei, S. A. 
- Editorial Futurisirna (CEFUMA) 
- EMROTH 
- Productores Independientes de Mé- 
xico, PIM 
3. Discos Musart, S. A. - Edimusa, Editorial Musical (Editora 
Musical Musart, S. A.) 
- Acapulco Música, S. A. 
- Discorama 
- Estrella Musical 
- Hnos. Márquez 
- Ivhn Mogull Latina, S. A. de R. L. 
4. EMI Capitol de México, S.A. - Beechwood de México, S. A. 
5. PolyGram Discos, S. A. de C.V. - Intersong, S. A. 
- Acuariana 
- Alma Musical 
- ARSA (Editorial) 
Compañia disquera 
- Barra Music 
- Adriana (Editorial) 
- Do Mi Sol (Editorial) 
- Ediciones Musicales, H. A. (EMHA) 
- Ediciones Musicales y Representa- 
ciones, S. A., EMYRSA 
- Editorial Musical Estrada, EME. 
- Editorial Fresa Mexicana, S. de R.L. 
- Editorial Musical Demetrio, S.A., 
EMDESA 
- Lagab Ediciones Musicales, S. A' 
- Nueva Promotora Artística, NPA. 
- Rumont Musical 
- Selene (Editorial) 
Cornpaiiia Editora* 
- Selene (Editorial) 
- Tux Musical 
- Blanco Musical 
- Buen día Musical 
- Capricornio (Editorial) 
- Consorcio Editorial 
- De la Colina Musical 
- Gas Musicd, S. A. 
- Genoveva (Editorial) 
- Gil (Editorial) 
- I.C. (Editorial) 
- J. Cory de M6xico 
- Mantram (Editorial) 
- Manzamusic, S. A. (Editorial) 
- Mato Musical (Editorial) 
- Moisés (Editorial) - 
Maydi Musical 
- Picis Musical 
- Promúsica 
- Ramper 
- R e w  Musical 
- RO Musical 
- Sagitario Musical 
- Sol Musical 
- Zarviw M u ~ ~ c .  
6. Discos Peerless, S. A. - Promociones y Ediciones Interna- 
cionales, S. A., PREDISA. 
7. Discos Cisne, S. A. - Musi Nova (Editora) 
8. Cor0,S.A. - Editora Coro, S. A. 
9. Discos Gamma, S. A. - Editorial Latinoamericana, S. A., 
EMLASA 
- Ediciones Gamma, S. A. 
- Leo Musical, S. A. 
- Sugar Music. 
10. Discos Mexicanos, S.A. - Orfeón Editorial, S. A. 
1 1 . Discolibro, S. A. - Arabella México, S. A. 
12. Discos, S.M., S.A. - Corporación de Ediciones Musicales. 
13. Discos Cronos, S. A. - Editora Cronos. 
14. Discos Alegría, S. A. - Ernbrisa, S. A. 
15. Orfebn Videovox, S. A. 
Grabadoras de sonido 
\ 
1. Cfa importadora de Discos, S. A. (AUDIOMEX) 
2. Discos Audioton, S. A, 
3. DiscusFM., S. A. de C. V. 
4. Discos Zodiaco, S. A. (METROLUX) 
5.  Discos Rex, S. A. 
6. Discos Fonorama, S. A. 
7. Gamma, S, A. 
8. Musicales Zavesa 
9. Discos Fonomex 
1 0. Ftibrica de Discos AMS Records, S. A. 
1 1. X.E. Discos (Antes Grabaciones K, K.) 
1 2. Sonido y Ritmo (Discos Fania) 
13. DiscosVisiÓn, S. A. 
1 4. Distribuidora Musical del Norte, S. A. 
(Discos Cadenachain) 
1 5 .  Caieidofon Discos, S. A. 
16. Stereo Jet de México, S. A. 
17. Fonogramas Aries, S. A. 
1 8. Discos del Bravo, S. A. 
19. Discos Tithy (antes Rubí) 
20. Discos D.L.V. de C. V. 
2 1. Sono-Medios, S. A. 
22. Discos Tambora 
23. Discos Vencedor 
24. Discos Guitarra 
25. Discos Banda Records 
26. Sonograbaciones, S. A. 
27. DiscosVaisur 
28. Discos del Orbe 
29. Discos Chapuitepec 
30. DiscosGas, S. A. 
3 1 .  Producciones OIR 
32. Audiorama, S. A. 
33. Grabaciones, H.M .G. 
34. Radiorama, S. A. 
35.  Grabamil 
36. Grabadora MBxico, S. de R. L. 
37. Rivatón de América, S. A. 
* Existen otras 36 editoras de música que operan en forma independiente. 
CAPITULO 11 
La radio y la televisión en México 
1. Marco histórico de la radio y la televisión 
Los medios de comunicación florecen como resultado de las profundas 
transformaciones tecnológicas y materiales que enfrentan las sociedades 
modernas. Existe una gran relación entre la evolución de la estructura eco- 
nómica de la sociedad y el desarrollo tecnológico que alcanzan. los aparatos 
de difusión de masas. Toda modificación en las fuerzas productivas reper- 
cute en la infraestructura de la comunicación, propiciando nuevos avances. 
En otras palabras, cada fase por la que atraviesa el desarrollo capitalis- 
ta, demanda nuevos y modernos aparados de comunicación. Con cada 
cambio sustancial que recibe el capital en su estructura económica, con el 
fui de incrementar el grado de productividad, se produce un correlativo 
impacto en el desarrollo de las fuerzas productivas y se suscita la moderni- 
zación de los medios de comunicación. 
La historia de la radio y la televisión en México se encuentra estrecha- 
mente vinculada al desarrollo económico, político y social del país, como 
factores que contribuyen a implementar el ciclo del capital en la fase de 
realización del valor. 
De carácter profundamente comercial, la estructura de la radio y la 
televisión que se fue imponiendo reprodujo en su interior los procesos de 
concentracibn y centralización de capital, al tiempo que su influencia se 
fue expandiendo hacia los más diversos sectores de la poblacibn. En este 
proceso, la participación del estado, en su papel de propulsor, regulador y 
emisor de la radio y la televisión, ha sido de gran importancia. 
Las primeras estaciones experimentales de radio surgieron a principios 
¡ de los &os veintef. Ya para 1923 salieron al aire las primeras estaciones 
comerciales: la CYL, propiedad de La Casa de la Radio, de Raúl Azcárraga 
en asociacih con El Universal Ilustrdo, de Noriega Hope, y la CYB, de 
don Jos6 de la Herrant y Garza Ramos, de la fábrica.de cigarros El Buen 
Tono. 
Junto a las estaciones comerciales, y a pesar de que se encontraba en 
un periodo de reconstrucción post-revolucionario, el estado desarrolló 
esfuerzos por participar en el establecimiento de emisoras radiales a través 
de la Secretaria de Relaciones Exteriores en 1923 y de la Secretaría de 
Educación -Pública en 1924, al inaugurar el titular de esta última, José 
Vasconcelos, la estación CZE orientada hacia el área rural. Se trataba de 
darle a la radio un carácter de servicio social y de difusión cultural2. 
Hacia 1925 operaban en el país 11 radiodifusoras: 7 en el Distrito 
Federal y 4 en provincia. De éstas, las comerciales formaron la Liga central 
mexicana de la radio, para la defensa de sus intereses. 
En 1926, a través de la Ley de comunlcaciones eléctricas, se reconoce 
s !a radiodifusión como un servicio público federal, otorgado en concesión 
sblo a mexicanos; además, se acuerda que ninguna concesión se otorgará 
en situación de competencia para la red nacional, o en condiciones en que 
pudiera constituir un monopolio en favor de un solo concesionario. 
Si bien en dicha ley no se hace referencia al contenido de las transmi- 
siones, poco a poco se fueron marcando los objetivos y obligaciones de 
cada sector de la radio. El privado, que comenzó a crecer rápidamente en 
medio de la gran expectación que ejercía sobre el piiblico. fincó su creci- 
miento en base a la -comercialización, dejando el aspecto f o m d  de la cul- 
tura y proyectos de beneficio social a las difusoras estatales. 
Bajo la presidencia de Pascua! Ortiz Rubio se aprob3 mediante decre- 
to la uiclus'Lón de anuncios con~erciaíes en la programación de radio; más 
tarde, el presidente Abelardo L. Rodríguez promulgó el reglamento del 
capítulo VI del libro quinto de la Ley de vías generales de comunicación, 
dedicado a la radiodifusión, eri el que se otorgaron todo tipo de facilidades 
para la expansión de la radio coaercial. 
En 1929 la Secretaría de Industria, Comercio y Trabajo instaló una 
enrisnra destinada a reforzar las trqsmisiones de la CZE, que se orientaría 
también hacia la ciudad de México. 
1. En 1923, el 27 de septiembre los señores Enrique y Pedro Gómez Fernández 
transmitieron desde el Distrito Federal; el 9 de octubre lo hizo desde Monterrey 
el ingeniero Constantino Tarnava a través de su estación de 50 watts; posterior- 
mente, desde Morelia, Michoacán, el señor Tlburcio Ponce transmitió a través de 
la XEI con 25 wstts. . 
2. "La extensión educativa y cultural por medio de la radio ocupó un lugar rele- 
vante entre las actividades de la secretaría. En el aspecto educativo se transmitieron 
enseñznzas para escuelas y núcleos campesinos, así como mrsos de lengua, arit- 
niética, gimnasia y música. Desgraciadamente la escasa potencia de la estación 
transmisora limita en mucho la trascendencia de la obra" (en México a traves de 
los informes presidenciales, "Las comunicaciones", tomo 8, SCT, México, D.F. 
Secretaría de la Presidencia, 1976, p. 230123 1). 
El 31 de diciembre de ese año, el presidente Pascua1 Ortiz Rubio inau- 
guró la XEFO, emisora oficial del Partido Nacional Revolucionario -PNR-, 
cuyo objetivo era la difusión de la doctrina política y la información coti- 
diana de las realizaciones del partido. Esta emisora jugó un papel muy im- 
portante durante el cardenirno, como expresión de la actividad nacionalis- 
ta del estado en esa fa@. 
Durante el periodo 19341940 las difusoras estatales ofrecieron un 
ambicioso programa educativo que incluía cursos de agricultura, derecho 
laboral, conferencias, comentarios y conciertos; además, en esos años se 
trató de dotar de aparatos de radio a comunidades agrícolzs y barrios 
obreros4. No obstante, si bien la difusión de proyectos políticos y educa- 
tivos a través de la radio estatal representó un papel muy importante en 
esta fase, se continuó con la tónica de apoyar la radio comercial, cuya in- 
fluencia se incrementaba con gran éxito entre las masas. 
En 193 1 se inaugur6 la XEW, con 50 watts de potencia, bajo los aus- 
picios de Emilio Azcárraga Vidaurreta y la Mexico Music Co., f&al mexi- 
cana del consorcio norteamericano, Radio Corporation of America, la que a 
través de su divisibn radiofónica, la National Broadcasting System, se en- 
cargaba de la transmisión de programas radiales realizados por las cadenas 
NBS y CBS: tenían como prhcipales patrocinadores a empresas como RCA 
Victor, High Life y cigarros El Aguila. A partir de 1944 la XEW se conver- 
tiría en la estación más potente de Latinoamérica, con 250,000 watts de 
potencia. 
En provincia, la presencia de la radio comercial se expresó con el surgi- 
miento en esta época de la XEW en Veracruz, la XEFB en Monterrey 
(1931), !a XEE en Durango (1934), la XECZ en ,San Luis Potosi (1934), 
la XEHF en Nogales (1 934), la X E M  en Matamoros (19351, la XEBH en 
Hermosillo (1936), la XEBI en Aguascalientes (1936), la XEMU en Piedras 
Negras (1937) y la XECCen Mexicali (1938). 
La expansión de la radio en esos momentos Uevó a Azcárraga a crear 
una fuerza organizada qiie agruparía a diversas estaciones de provincia con 
el objeto de promover mayores cauces a la vida comercial del pais. Fue así 
que el 31 de mayo de 1941, a través del eslabonamiento de una serie de 
estaciones de provincia, inició operaciones la cadena Radio Programas 
de México (RP!), la primera estructura de su tipo establecida en México. 
RPM se encontraba integrada por 2 cadenas: la Cadena tricolor, con la 
XEW a la cabeza, que a su vez se ligaba a la cadena NBC (Panamerican Net- 
work), y la Cadena azul encabezada por la XEQ, a ia cual se relacionaba la 
czdena CBS (Latin Arnerican Network). 
RPM funcionaba de manera similar a las redes norteamericanas: ofre- 
3. Esta estación desaparecería en 1946, cuando el presidente Miguel Alemán 1h 
transfirió en concesiin a partimiares. 
4. Mejia B. Fernando, La política del estado mexicrrno en radio y televisibn y la 
alternativa de la Izquierda, Estudios del Tercer Mundo. Vol. 3 ,  comunicación, 
México, D.F. CEESTEM, sept. 1980, p. 42. 
cía programación a sus affiadas a cambio del tiempo de transmisión de anun- 
cios comerciales solicitados por sus clientes, según lo requerían las campa- 
ñas publicitarias. El plan inicial de RPM consistió en la producción de pro- 
gramas grabados en disco -las "radiogemas"-, para su distribución entre 
sus más de 80 afiliadas. Ello permitib a las emisoras de provincia, la mayo- 
ría económicamente débiles, tener acceso a programaciones hasta entonces 
s610 accesibles a las grandes difusoras. 
Siguiendo el ejemplo de RPM, pronto surgirían otras cadenas: en 1945 
British Broadcasting Corporation (BBC) y NBS se ligaron a la cadena 
Radio Mil. Por otra parte, en Michoacán, Radiodifusoras Asociadas, S.A. 
(RASA) fundó la XELQ con lo que se inició una cadena emisora circuns- 
crita a ese estado ; otros casos similares son el de la cadena Radio Ventas 
de Provincia, S.A. (RAVEPSA) y el de Radiodifusoras Unidas Mexicanas 
(RUMS A), organizacione S de concesionarios independientes que se 
fusionaron para efectos publicitarios. Conviene tambiCn destacar aqui a 
Radio Cadena Nacional (RCN), que se inicio con la XEKL en León de los 
Aldamas, en 19415. 
Sin un reglamento preciso que definiera el compromiso educativo de la 
radio comercial, se iba perfilando el panorama: por un lado el estado, a 
través de emisoras de baja potencia, trataba de cubrir su compromiso de 
extender la cultura nacional al tiempo que la aprovechaba en sus propbsitos 
políticos a travds de programas que eran captados por un reducido núcleo 
de radioescuchas. Por otro lado, la radio comercial se extendía con gran 
éxito por todo el territorio nacional, con una estructura muy definida que 
era captada por el grueso del público, a través de emisiones de entreteni- 
miento: novelas, programas cómicos, música comercial y concursos, las 
que despuds servirían como modelo para la televisión privada. 
> En 1941, ante la iniciativa presidencial de constituir ramas industriales 
y comerciales, la Asociación Mexicana de Estaciones Radiodifusoras 
(AMER), pasó a constituirse en Cámara Nacional de la Industria de la Radio 
y la Televisión (CIRT), hecho que fortaleció en gran medida a los concesio- 
.narios privados. 
A fines de los años treinta y, sobre todo en los cuarenta, recibió im- 
pulso la radiodifusión universitaria: en 1937 se fundó Radio UNAM, y 
en 1938 Radio Universitaria de San Luis Potosi. Posteriormente aparecie- 
ron radiodifusoras de este corte en Jalisco, Guanajuato, Michoacán, Sono- 
ra, Querétaro, Durango y Baja California. 
En 1935 se instalaron en Veracruz las primeras estaciones de onda cor- 
ta y, en 1936 se construyó rudimentariamente una planta emisora de 
televisión para el Partido de la Revolución Mexicana -PRM-, obra del in- 
geniero Guillerrno González Carnarena, entonces jefe de operadores de la 
XEW. La estación, sin embargo, no pudo comenzar a funcionar por falta 
de aparatos receptores. 
5.  Patricia Arriaga, Publicidad, economía y comunicación masiva (MéxiceEUA), 
Ed. Nueva ImagenlCeestem, México, 1980, p. 226-227. 
En 1942, la cadena XEB, concesionada a la cigarrera El Buen Tono, 
pas6 a manos del gobierno federal por problemas económicos. Actualmen- 
te es operada por el Instituto Mexicano de la Radio. 
También en este periodo se fundó la XEX, concesionada al  grupo 
O'Farril-Alemán, estación que dio gran impulso al periodismo radiofónico . 
Continuando sus investigaciones técnicas, en 1945 el ingeniero Gonzá- 
lez Carnarena completó una cámara de televisión totalmente construida en 
MCxico, y el 7 de septiembre de 1946 se inauguró la primera estación expe- 
rimental de televisión en el Distrito Federal. Un año después el propio 
González Carnarena, junto con el escritor Salvador Novo, fueron comisio- 
nados por el presidente Miguel Alemán para observar el funcionamiento de 
la televisión en Europa y Estados Unidos; se trataba de elegir un modelo que 
fuera más viable de desarrollar en México. Frente a la disyuntiva del modelo 
europeo, controlado por el estado, se optó por el modelo comercial priva- 
do de Estados Unidos, con lo que quedaron delineados los fuies comerciales 
y mercantilistas que privarían en la programación televisiva6 . 
Con los años cincuenta, el desarrollo capitalista en México sufrió un 
cambio importante: se acentuó el poder del estado y se intensificó la 
influencia de los monopolios nacionales y extranjeros en el rumbo que iría 
tomando nuestra economía, proceso en el que los medios electrónicos de 
difusión jugarían un papel de primera importancia como reproductores del 
discurso ideológico del sistema, y difusores de propaganda y publicidad, y 
hacia los que se volcarían las empresas monopolistas en su necesidad por 
valorizar su capital. 
El papel de los medios de comunicación se apoyaría en gran medida 
en el desarrollo tecnolbgico que irían alcanzando las telecomunicaciones, 
la electrónica y la informática. No obstante, si bien el 1 1 de febrero de 
1949 se fijaron las normas legales a que se sujetarían las estaciones de tele- 
visión, aún no existía conciencia clara del desarrollo que este medio habría 
de alcanzar como vehícuio de comunicación social. 
En 1949, la Secretaría de Comunicaciones y Transportes autorizó la 
creación de la primera estación privada de televisión: Televisión de México, 
S.A. -XHTV, Canal 4-, concesionada al sefior Rómulo O'Farril. Inaugura- 
da oficialmente el 3 l de agosto de l 949, inició sus transmisiones regulares el 
día siguiente, con el informe de gobierno del presidente Miguel Alemán 
Valdez. Entre los principales patrocinadores se encontraban los relojes 
Omega, Galerías La Granja, Bonos del Ahorro Nacional, Goodrich Euzka- 
di, Cervecería Modelo y cigarros El Aguila. 
Un mes después y con el apoyo definitivo del estado, otro importante 
grupo de la radio inició sus transmisiones experimentales: la estación XEW 
TV, Canal 2, concesionada a la empresa Televimex, S.A. propiedad del se- 
6. Ya desde 1946, Emilio Azcárraga V. comenzó a organizar la televisión latinoa- 
mericana a partir de lo que sería posteriormente la Asociación Interamericana 
de Radiodifusión (AIR), con participantes de América Latina, Estados Unidos y 
Canadá. 
ñor Emilio Azcárraga Vidaurreta y su hijo Emilio Azcárraga Milrno, dueños 
a su vez de las emisoras XEW y XEQ y accionistas mayoritarios de Radio 
Programas de México. La inaugiiraci8n oficial de la estación se llevó a cabo 
en marzo de 195 1, pero su programación regular comenzó en enero del 
siguiente año. Los principales patrocinadores de Canal 2 fueron: Cervece- 
ría Modelo, H. Steel, Cía. Colgate Palmolive y Neicafé. 
En enero de 1950, el ingeniero Guillermo González Camarena obtuvo 
la concesión oficial para la explotación del Canal 5-XHGC, que se inauguró 
el 10 de mayo de 1952 con la transmisión de un festival del periódico 
Excklsior. 
Debido a la gran competencia que se gener6 entre los tres canales de 
televisión, se llegó al acuerdo de fusionarlos en una sola empresa, con lo 
que surgió Telesistema Mexicano, S.A., el 26 de marzo de 1955, encargado 
de administrar una estructura sólida y con grandes posibilidades de expan- 
sión. La experiencia de la historia de la radio daba a la televisión los ele- 
mentos de las emisiones comerciales. El consejo directivo quedó integrado 
por Emilio Azcárraga Vidaurreta como presidente y gerente general; RÓ- 
mulo OYFarril, vicepresidente; Emilio AzCarraga Milrno y Rómulo O'Fa- 
rrill, Jr., gerentes. 
Ese mismo año, el estado inició la construcción del Sistema nacional 
de microondas. A partir de entonces la joven televisión mexicana avanzaría 
a grandes pasos; Telesistema Mexicano lanzó voz e hagen a la provincia por 
medio de retransmisoras, mientras se fundaban televisoras locdes y se des- 
prendían una serie de empresas derivadas de la televisión. Para 1959, Tele- 
sistema Mexicano cubríaveinte estados de la república y anunciaba una in- 
versión de 21 millones de pesos para cubrir todos los estados antes de los 
sesenta. 
Frente a la gran expansión de la televisión privada, no es sino hasta 
marzo de 1959 que inicia sus actividades la primera estación cultural de 
Hispanoamérica: Canal 1 1 XFIPN del Instituto Politécnico Nacional, que 
no obstante ser el primer canal con que el estado respondía al acelerado 
avance de la televisión privada, surgió con un equipo técnico muy simple 
que operaba en forma prácticamente artesanal, gozando sólo de un pequeño 
subsidio para su sostenimiento. 
Si bien es en Canal 11 donde el estado redt.',e su compromiso de di- 
fundir la educación y contribuir al desanoílo intelectual y cultural a través 
de los medios de comunicación, su potencia sumamente modesta sólo fue 
captada por un reducido número de aparatos receptores. 
En 196 1, Emilio Azcárraga Vidaurret a puso en marcha el proyecto de 
crear una cadena de estaciones de televisión en espaílol en Estados Unidos, 
al comprar junto con sus socios Frank Fouce y Reynolds V. Anselmo una 
estación en San Antonio, Texas, a la que se fue agregando una serie de 
estaciones que a partir de 1972 conformarían la cadena Spanish Internatio- 
nal Net work (SIN). 
Durante el sexenio del licenciado Adolfo López Mateos, se publicó la 
Ley federal de radio y televisión con el fin de reglamentar esos medios; 
sólo que en la elaboracibn de ésta participaron activamente los propios con- 
cesionarios. En este sentido, la Ley no modifica la estructura comercial 
establecida; su innovación consiste en que el estado adquiere de las estacio- 
nes de radio y televisión privada transmisiones gratuitas diarias con duración 
de hasta treinta minutos continuos o discontinuos para difundir temas 
educativos, culturales y de orientación social; además otorga a la Secretaria 
de Educación Pública la facultad de promover y organizar la enseñanza a 
través de programas de interés cultural y cívico'. 
Dentro de los artículos de la Ley resaltan tres aspectos: a) el derecho 
a la libertad de expresión; b) la conversión de la radio y la televisión de un 
servicio público a un servicio de interés público, que faculta a los concesio- 
narios para fincar sus propias tarifas y decidir a quién venden el servicio 
y c) el otorgamiento de hasta treinta años para operar comercialmente. 
Durante los sesenta Telesistema Mexicano sufrió cambios técnicos y 
administrativos que reforzaron su influencia en el público televidente. Por 
una parte alcanzó una mayor eficacia y funcionalidad can la proyección 
del videotape, que le permitió grabar previamente sus programas y eliminar 
asi los errores propios de la transmisión en vivo y, por otra, en 1967 acen- 
tuó la magia televisiva con la inclusión del color en la programación. Con 
estos nuevos elementos la empresa se abrió también al exterior a través del 
mercado de telenovelas. 
En 1968 el estado da nuevo impulso a este campo al concluir la red 
de talecomunicaciones y desarrollar una mayor comunicación con los sa- 
tblites Intelsat 1 y 11, que llevaron la señal a un mayor número de recepto- 
res que, con motivo de la celebración de los Juegos Olímpicos, se habían 
increment 2do. 
Ese mismo año surgieron otros dos canales de televisión: el 8, X H m ,  
respaldado por el grupo Garza Sada, de Monterrey, y el 13, propiedad del 
señor Francisco Aguirre Jiménez, dueño de una cadena de radiodifusoras. 
Con el nacimiento de estos canales la red de microondas comenzó a ser insu- 
ficiente. 
A fmes de 1969 y por el gran peso qEe la televisión comercial signifi- 
caba, el estado intentó ejercer cierto control sobre las empresas concesio- 
narias al establecer un gravamen del 49%, impuesto que después de una 
aguda batalla quedó reducido al 25% o en su defecto, la cesión de 12.5% 
de la programación al estado, en el entendido de que este tiempo no seria 
acumulable o diferible en caso de no ser utilizado, pudiendo los concesio- 
narios distribuirlo como mejor conveniera a su programación. Por otra par- 
te, se autorizó a la Secretaría de Comunicaciones y Transportes la facultad 
7 .  Un ejemplo de ello es el apoyo dado a la creación de frecuencias radiales para 
zonas indígenas del país. En este caso, el Instituto Nacional Indigenista procura 
que las emisoras de este tipo lleven a cabo programas con el dialecto y costum- 
bres propios de las etnias de cada región, al tiempo que se reestructuran progre 
mas de aifabetización y capacitacibn agrícola y laboral. La emisora más antigua 
de este tipo es Radio Huayecocotla, que desde 1965 opera en la sierra norte de 
Veracruz. 
de otorgar concesiones por un término de diez años adicionales al tiempo 
que faltara. 
Para Telesistema Mexicano, la apertura de nuevos canales privados re- 
presentaba una gran competencia, en especial Canal 8, que en 1970 se for- 
taleció como Televisión Independiente de México al unir sus intereses a 
Telecadena Mexicana, S. A., propiedad del señor Barbachano Ponce, ade- 
más de contar con el equipo más caro y moderno de la época. La proyec- 
ción de este canal era casi nacional, con 19 frecuencias y 3 repetidoras. 
La competencia entre los canales privados de televisión terminaría el 
8 de enero de 1 973, al fusionarse los intereses Azcárraga-O'Farril- Aíemán 
con los de Garza Sada en Televisión Vía Satélite, S. A. -Televisa- como 
empresas holding o controladora, aun cuando para fmes l e ae s ,  cada canal 
continuaría operando bajo diferente concesionaria. 
Paralelo a la ofensiva de la televisión comercial, el 2 de mayo de 1970 
el Diario Oficial publicó' un decreto mediante el cual se autorizó a la Secre- 
taría de Comunicaciones y Transportes la ejecución de los proyectos de 
televisión rural con el objeto de ampliar la cobertura de la televisión oficial 
hacia el campo, proyecto que meses después se transformó en Televisión 
Rural de México -TRM-, cuya programación se nutría tanto de los canales 
comerciales como de los oficiales. Al mismo tiempo, para reforzar la pre- 
sencial oficial en la radio nació ese año XERMX Radio México Internacio- 
nal, con 5 bandas de onda corta, así como nuevas estaciones de radio cul- 
tural, afiliadas a instituciones de educación superior de provincia, las que 
para determinados programas se han enlazado a las radiodifusoras de la 
UNAM y la SEP. 
La estructura oficial de los medios de difusión se amplió aún más con 
la cesión en 1972 del Canal 13, que por problemas económicos pasó a ser 
propiedad de la Sociedad Mexicana de Crédito Industrial (SOMEX). La 
Corporación mexicana de radio y televisión -Canal 13-, daría al Estado 
una gran proyección, sobre todo cuatro afíos más tarde, cuando se inaugu- 
ran sus nuevas instalaciones -entre las más grandes de América Latina-, 
con modernos equipos y el objetivo de reafirmar la presencia del estado en 
la población mexicana. 
La expansión del estado en el campo de la radio y la televisión amplió 
las atribuciones de la Comisión de radiodifusión, constituida en 1969 para 
producir y promover la transmisión de programas de orientacibn social, cul- 
tural, cívico y de interés económico general para el fomento de la integra- 
ción nacional. 
En marzo de 1973, a través del Diario Oficial se dio a conocer el regla- 
mento de la Ley federal de r d w ,  televisión y cinematografía relativo al 
contenido de las trásmisiones de radio y televisión, documento que, con 
excepción de pequeñas variaciones, rige a la fecha. Si bien se trata de un 
documento muy importante que trata de englobar la problemática general 
de la radio y la televisión, la rapidez con que se han venido dando los cam- 
bios tecnológicos, económicos, políticos y sociales, nacionales e interna- 
cionales, tanto en los afíos setenta como sobre todo en los ochenta, han 
dado a la legislacih un carácter un poco obsoleto en el que los,concesiona- 
rios suelen compararse, sobre todo en lo tocante a la publicidad. 
En esta época, la influencia que alcanzó la televisión comercial sobre 
un mercado enriquecido con la expansión de las llamadas capas y sectores 
medios, hasta que los monopolios nacionales y extranjeros se volcaran a 
utilizarla como el recurso publicitario y de propaganda más importante. 
Para los monopolios, la televisión posibilita las condiciones de realiza- 
ción de la plusvalía a nivel de la rotaci6n de capital. La necesidad de consu- 
mir no existe en sí misma; de allí que tenga que ser creada para satisfacer 
el ciclo de reposición del capital. En este caso, el impacto de la publicidad 
televisiva constituye el catalizador más efectivo de la última fase de la cir- 
culación : el consumo. 
En 1974, con objeto de difundir la imagen de México en América La- 
tina, así como de encargarse de la distribución, producción, representación 
y compraventa de programas de televisión vía satélite, se fundó la empresa 
Satélite Latinoamericano -Satelat-, en la que participaron con un 52% 
los canales 11 y 13, el Banco Cinematografico y Nortimex, en tanto el 
48% restante correspondió a Televisa. 
De 1970 a 1980 el número de estaciones de radio creció en 36.6% al 
alcanzar la cifra de 850, en tanto que los canales y repetidoras de televisión 
aumerrtaron en 45%, para totalizar 115. Este crecimiento determinó que 
muy pronto la red de microondas fuera de nuevo insuficiente. En la radio, 
la frecuencia AM se vio saturada y en televisión, Canal 1 1  incrementó su 
potencia hacia Cuernavaca y los estados de México, Hidalgo y Querétaro. 
El exceso en la demanda redundó en una deficiente entrega de la señal ge- 
nerada en el Distrito Federal. 
En materia de comunicaciones, uno de los primeros actos del gobierno 
del licenciado JosC López Portillo fue eliminar la subsecretaría de radiodi- 
fusión, dependiente de la Secretaría de Comunicaciones y Transportes, 
para dar paso a la Dirección General de radio, televisión y cinematografía 
-RTC-, dependiente de la Secretaria de Gobernación, que se encargaría 
tanto de la vigilancia como reglamentación de los medios de comunicación 
electrónicas . 
RTC se integró fundamentalmente con tres direccionl;~, de radio, tele- 
visión y cinematografía, que incluyeron las siguientes empresas: Canal 1 3, 
Productora Nacional de Radio y Televisión -Pronarte-, los Estudios Chu- 
rubusco, Procinemex, el Sistema de Televisión de la República Mexicana 
(antes Televisión Rural de México), la estación Radio México de onda cor- 
ta, así como la estación de radio XEB, el Instituto de Capacitación Cine- 
matogriifica y la Cineteca Nacional. 
Con la década de los ochenta el desarrollo de la ciencia y la tecnología 
presenta avances insospechados. El uso de satblites de comunicación, el 
desarrollo de la informática y la electronica se generalizan, alterando las 
8. La dirección de RTC se confirió a doña Margarita López Portillo, hermana del 
presidente de la república. 
relaciones de producción, niveles de productividad y de mano de obra, al 
tiempo que modifican la división internacional del trabajo. En este caso, 
los medios de difusión electrónica se desarrollan extraordinariamente 
permitiendo no sólo la comunicación instantánea de lo que ocurre en el 
mundo, sino también la difusión del discurso político ideológico del impe- 
rialismo en condiciones de infinito control social respecto a cualquier fuer- 
za política. Para las empresas transnacionales el avancr tecnológico, unido a 
sus propias técnicas de publicidad, contribuyó a que sus mensajes influye- 
ran de una manera cada vez más amplia y eficaz como una forma de acele- 
rar la reproducción de su capital, sobre todo en esta época en que la crisis 
del sistema se agudiza, se contrae la demanda y se zcelera la competencia. 
En MBxico la crisis se manifiesta a través de un alto nivel de endeuda- 
miento, inflación, desempleo, baja en Ios precios de las materias primas, 
~ontracción de la demanda y elevadas tasas de interés. No obstante, en el 
campo de las telecomunicaciones el estado continuó incrementando su 
impulso. En 1981 se inauguró la Red Pu'acional de Estaciones Terrenas en 
dos etapas; la primera, que contaba de catorce estaciones con antena para 
envío y recepción de seaales de televisibn y la segunda, constituida por 71 
estaciones: 39 instaladas por la Secretaría de Comunicaciones y Transportes 
y 32 a cargo de Televisa. . 
Durante 1980 se inició el proyecto de satklite mexicano que, habría 
de: entrar en órbita en 1985 mediante el Sistema Morelos de satClite, rnien- 
tras tanto, en 1982 se decidió contratar un satélite doméstico a Intelsat, 
con el objeto de anticipar las necesidades por satisfacer, para lo cual se 
colocaron antenas parabólicas a lo largo del país, especialmente junto a las 
repetidoras de los canales de televisión: 13, TRM, 2 y 5. 
Lo anterior se refeljó en el incremento de instalaciones de radio y tele- 
visión; en 1983 el número de estaciones y repetidoras de televisión prácti- 
camente se duplicó respecto de 1980, para alcanzar la cifra de 227, esti- 
mándose unas 247 para 1984: 239 comerciales y sólo ocho culturales. En 
el caso de estaciones de radio, su número para 1983 era de 1 ,O6 1 : 1 ,O1 4 co- 
merciales y 47 culturales, dividiéndose las comerciales en 81 8 de AM, 176 
de FM y 20 de OC. 
La inversión en la radiodifusión para 1982 fue de un promedio por es- 
tación de 3.2 millones de pesos en AM y 4.9 millones en FM. De acuerdo a 
una muestra de 549 radiodifusoras comerciales llevada a cabo por la Direc- 
ción General de Concesiones y Permisos de Telecomunicación, de un total 
de 14,075.3 millones de pesos de inversión en ese año, 87.3% correspondió 
a la inversión en 105 repetidoras de televisión, mientras 12.7% se repartió 
entre 444 estaciones de radio9 . 
En esta fase, Televisa se consolidaría como un gran monopolio, tanto 
hacia el interior como el exterior del país. En el primer caso el consorcio 
aparece vinculado a una serie de empresas en su mayor parte ligadas directa 
9 .  En base a estos datos, estimarnos que el total invertido en 1982 en la radiodifu- 
sión sobrepasó lcs 28,000 millones de pesos. 
1 o indirectamente a los medios de difusiór,, que refuerzan su proyecto de 
penetración cultural sobre los mexicanos: hoteles, centros nocturnos, pu- 
blicaciones, teatros, disqueras, productoras de cine, etc. En el caso del 
i extranjero, a través de sus sistemas Univisión y Galavisión difunde entre la población hispana de Estados Unidos, asi como en la mayor parte de los 1 países sudamericanos y del Caribe. Para las grandes empresas, en especial las transnacionales, Televisa se convierte en el más competente sistema publicitario para sus productosl0. La radio y la televisión oficiales, a l  agudizar= la crisis del capitalismo 
mexicano en 1982, se verian seriamente afectadas. Su enorme endeuda- 
miento externo y su bajo nivel administrativo -en especial el de Canal 1 3- ' 
expresado este Ultimo en políticas administrativas contradictorias, duplica- 
ción de esfuerzos e ineficacia en la producción, repercutirían severamente: 
Esto llevó al gobierno de Miguel de la Madrid Hurtado a tratar de buscar 
un mejor aprovechamiento de estos importantes medios. 
El lo .  de diciembre de 1982 se cambió el carácter de RTC que se divi- 
dió en tres dependencias: Instituto Mexicano de la Radio, Instituto de 
Televisión e Instituto de Cinematografía, los que obligados por la misma 
crisis, surgieron como un intento de racionalización interna de las activida- 
des gubernamentales en materia de comunicación. En este caso, RTC ad- 
quirió caraCter normativo, en tanto que los institutos pasarían a tener 
carácter operativo. 
En 1984 encontramos reestnicturada la televisión oficial a través de 
Imevisión, en el que, a partir de mayo de 1985, se concentraron los canales 
7, 11, 13 y 22, como respuesta a la racionalización que se venia dando y 
para reforzar la presencia del estado en la televisión; Canal 22 adquirió 
el papel de TRM con mayor proyección. Una innovación se llevaría a cabo 
en Canal 13, un canal de tipo cultural: como una forma de sanear sus 
cuentas, se introdujo la venta de publicidad comercial en su programación, 
L 
lo que habría de repercutir sobre esta última de acuerdo a los intereses de 
sus patrocinadores, generalmente grandes monopolios. 
A mediados de 1985 al televisidn cubría ya el 70% del territorio nacio- 
nal -más de 20 millones de habitantes-, a través de una red de 196 esta- 
ciones terrenas, incluidas las antenas de Tulancingo 1 , 2  y 3, que operaban 
a través de un segmento especial arrendado a uno de los satélites del con- 
sorcio Intelsat. En junio de este mismo año fue puesto en órbita geoestacio- 
! , nana e1 primer satélite mexicano, construido por la empresa Hughes Com- 
munications Int., que vendría a dar una nueva perspectiva a las telecomu- 
L nicaciones del país, ampliándose la capacidad para teléfonos, telkgrafos, 
radio y procesamiento de datos, al tiempo que propició una mejor distribu- 
ción en la transrnisibn y recepción de señales de televisión. 
El 22 de enero de 1986, debido a la utilización del satelite Morelos, el 
10. En un país como el nuestro, donde la inmensa mayoría de la población padece 
cada vez más el peso de la crisis, la publicidad impone pautas de consumo irra- 
cionales que obliga a comprar productos superfluos e inútiles, 
! 
gobierno federal canceló la parte relativa a las comunicaciones internas del 
contrato celebrado con el consorcio estadounidense Intelsat, con la reser- 
va de que lo continuaría utilizando sólo para las comunicaciones con el 
extranjero. 
~n vista de las nuevas circunstancias, el gobierno anunció cambios en 
los medios de comunicación electrónica y paralelamente, a través del Diario 
Oficial del 29 de enero de este mismo año, dictó las normas de refrendo de 
concesiones a particulares de la radiodifusión, ratificando con ello el mane- 
jo de los canales 2 y 4 para Televisa por 10 años, con revisión cada 5. 
Respecto de las normas, se sostuvieron los reglamentos de 1973, lo 
mismo que el pago de impuestos mediante el 12.5% de las horas de transmi- 
siónli ; además, se creó el Consejo Nacional de Radio y Televisión, encarga- 
do de velar para que la radiodifusión se desarrolle de acuerdo a su función 
social, de interés público. Como apoyo se creó un comité auxiliar al Conse- 
jo, que funcionaría con. carácter de órgano consultivo y el cual estaría 
integrado por la Universidad Nacional Autónoma de México, el Instituto 
Politécnico Nacional, la Asociación Nacional de Universidades e Institutos 
de Educación Superior, el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología y el 
Consejo Nacional de la miblicidad. 
expansión que trajo consigo el desarrollo de las telecomunicaciones 
en el campo de la radiodifusión, se expresa en las siguientes cifras: en 1985 
México tenía poco más de 79 millones de habitantes que significaban un 
total de once millones de radiohogares o más de 55 millones de radioescu- 
chas. Las 32 entidades federativas contaban con diversas estaciones de radio 
comercial que, en su conjunto, sumaban 634 en l a  banda de AM, 184 de 
FM y 18 de OC. 
En el caso de la televisión existían 135 estaciones comerciales de ori- 
gen y repetidoras, con las que prácticamente se cubrió la república mexica- 
na; 
En su conjunto, las estaciones comerciales de radio en sus bandas de 
AM y FM, transmitieron durante ese mismo año 5,144.3 miles de horas que 
equivalen a varios años de transmisión conjunta; por su parte, la televisión 
transmitió 134,904 horas, suma que abarca a Televisa, Irnevisión y demás 
televisoras independientes. 
2. Los monopolios de la radio y la televisión en México 
La ideología capitalista expresa los valores de una parte de la sociedad, na- 
ce en el seno de las relaciones de producción y crece con el desarrollo de 
las fuerzas productivas. Como medios de difusión de esta ideología, el 
desarrollo de la radio y la televisión en México -al lado del de la prensa-, 
se encuentra subordinado al proceso de acumulación de capital, constitu- 
11. El estado dejó abierta la posibilidad no usufructuar este espacio cuando el eje  
cutivo federal no proporcione el material para utikarlo en tiempo de transmi- 
sión oonespondien te. 
yendo hoy una de las principales instancias en que ideológica y económica- 
mente se apoya el sistema para su reproducción y sostenimiento. 
En tdrminos generales, el reflejo del desarrollo capitalista mexicano en 
el ámbito de la radiodifusión se condensa en dos grandes monopolios: el 
Instituto Mexicano de la Radio y la Televisión y la empresa Televisión 
Vía Satélite, S. A. (Televisa),.a cuyo alrededor gira un conjunto de peque- 
ñas y medianas empresas de la radio y la televisión. Si bien en ambos 
consorcios está presente la dependencia estructural y la fusión del capital 
monopolista estatal y privado nacional al extranjero, entre ellos existen ca- 
racterísticas propias que los diferencian tanto en el campo de la reproduc- 
ción de valores ideológicos, como en el propio objetivo que tienen como 
empresa. 
La transmisión de información nunca ha sido la pura y objetiva presen- 
tación de hechos y datos, sino que su recopilación y difusión presupone 
una aprehensión subjetiva de determinadas partes de la realidad objetiva y 
con esto, la selección y valoración de la información que se transmite. Así, 
la importancia que revisten ambos monopolios de la radiodifusión es cons- 
tituir las dos principales líneas de influencia ideológica que, en mayor o 
menor medida, repercuten en todo mexicano al tiempo que marcan el ca- 
mino a seguir para los demás grupos de la radiodifusión. 
Como empresa, a diferencia de Televisa que se expande y funciona 
como conglomerado de manera integrada, racionalizando métodos y proce- 
dimientos que le garantizan jugosas ganancias en todas las ramas y subra- 
mas en las que opera, el monopolio estatal de la radiodifusión, tiene como 
principal objetivo no la ganancia sino la difusión de su discurso ideológico. 
Si bien venia creciendo de manera aparentemente anárquica en su estructu- 
ra organizativa, influida por factores tales como proyectos sexenales y falta 
de centralización y coordinación, que se concretaban en un bajo nivel de 
organización y eficiencial2, hoy los problemas que enfrenta por la crisis 
ha creado una nueva tendencia que se expresa en medidas de centraliza- 
ción y racionalización de sus recursos técnicos y humanos, lo cual no lo 
deja fuera de un proceso más profundo: la integración cada vez mayor de 
nuestro país al sistema capitalista internacional. 
A. El monopolio estatal de la radiodifusión 
A partir de su consolidación, el monopolio estatal de la radiodifusión ha 
enfrentado una problemática de desarrollo que se toma cada vez más 
compleja. La dependencia estructural hacia las metrópolis y el proceso mis- 
mo de acumulación de capital hacia el interior del país, determinan por 
12. Un ejemplo de lo anterior lo tenemos en el Canal 13 de televisión, que en un lap- 
so de 9 años tuvo 8 directores, cada uno con concepciones diferentes respecto a 
la administración del canal. Entre ellos están desde Abel Quezada, que renunció 
al día siguiente de su toma de posesión, pasando por la doctora Carmen Millán, 
el maestro Raúl Cardiel Reyes, Pedro Ferriz y el licenciado Claudio Farías. 
parte del estado virajes profundos y alianzas de acuerdo a la fase, con el 
objeto de dar respuesta a las nuevas necesidades del desarrollo capitalista. 
Esto genera que cada sexenio se produzcan ciertos cortes dentro de los pla- 
nes y proyectos vertidos hacia los diferentes sectores de la estructura eco- 
nómica. 
Los medios de difusión masiva no son ajenos a este proceso y desde 
los origenes de la radio y la televisión, el papel del estado ha sido funda- 
mental como promotor e impulsor de su desarrollo a través de infraestructu- 
ra, incentivos y reglamentaci6n. Sin embargo, como emisor, el rol del mono- 
polio estatal de la radiodifusión es el resultado de la gran necesidad que 
tiene el estado de comunicar y difundir sus valores. De acuerdo a la fase, 
este monopolio recoge las influencias que le imprimen tanto el crecimiento 
económico, la lucha de clases, los adelantos científicos, como las diversas 
administraciones que caracterizan cada sexenio y, sobre todo, la cada vez 
más profunda integración al sistema capitalista mundial. 
Como hemos observado en el inciso anterior, la participación del esta- 
do como emisor se desarrolla un poco a la zaga del monopolio privado de 
la radiodifusión, aun cuando los cambios sufridos recientemente le permiten 
alcanzar una cobertura nacional. Si bien ambos responden a cada fase del 
proceso de acumulacibn, se trata de dos expresiones ideológicas de un mis- 
mo fenómeno. 
A diferencia de !a radiodifusión privada, promotora de bienes suntua- 
r i o ~  que implernen: an el ciclo de acumulación de capital que favorece p rin- 
cipalmente a empresas trasnaciunales, adecuando su contenido ideológico 
a l  de los países desarrollados -en especial el imperialismo norteamericano 
con el que tiene estrechos vínculos-, el monopolio estatal de la comunica- 
ción masiva se desarrolla más en función de la necesidad del. estado cie 
legitimar el sistema y darle credibilidad a través de la difusión de véilsres 
que .descansan principalmente en el nacionalismo burgués. En este sentido, 
más que una competencia entre los medios de comunicación masiva estatal 
y privada, lo que se observa son dos formas o aspectos de la misma ideolo- 
gia . 
La radiodifusibn oficial se caracteriza por una programación de corte 
cultural nacionalista, que refleja 1% necesidad del estado de difundir los 
valores de la burguesia corno c l a ~ 2 .  A través de recursos ideológicos como 
el nacionalismo revolucionario, insertos en la fórmula también ideológica 
de la identificacibn pueblo-nación-patria-estado, maneja el concepto de la 
unidad riacional de acuerdo a cada etapa del capitalismo. Este fenbmeno se 
exacerba en la xtualidad ante la necesidad de afrontar la agudización de la 
crisis, en la que se hace evidente el deterioro cualitativo y cuantitativo de 
la vida económica, politica, social y cultural del país13. 
13.  A1 recurrir el estado mexicano al nacionalismo burgués, insiste en mantener viva 
la Revolución Mexicana, desvirtuando el significado de ista. Así, en la conciencia 
del asalariado y diversas sectores be la población, ln Revolución Mcxicana se p r e  
senta como algo abstracto en donde desfilan hombres, situaciones y anécdotas 
huecas y reiterativas que no dicen nada y mucho menos dejan enseñanza alguna 
Por ejemplo, durante el cardenirno la radiodifusión estatal, a través de 
las estaciones XEFO y CZF, constituyó un factor de gran importancia para 
arraigar en las masas un nacionalismo popular, factor vital para llevar a cabo 
medidas indispensables en el desarrollo de ese momento histórico, como 
fueron la expropiación petrolera, la fomulación de bases para la reforma 
agraria, y una serie de medidas con el fui de fortalecer e impulsar el capita- 
lismo mexicano. Sin embargo en la fase actual, a través del Estado la bur- 
guesía mexicana recurre a los diversos medios de comunicación masiva, 
Como los instrumentos más eficaces en la difusión de un discurso que la 
apuntale ideológica y pclíticamente. Se trzta de crear, en medio de una 
sociedad cada vez más desigual, una imagen de imparcialidad conciíiadora 
de intereses antagónicos, con el fin de legitimar la situación imperante. 
A diferencia de las características mercantilistas de la programación 
privada, la del estado, dadas las características y tipo de ideología naciona- 
lista- de todos modos influida por la ideología de la metrópoli-, puede pre- 
sentar severas contradicciones con el imperialismo. 
No obstante que a través de la historia de la radio y la televisión se 
viene definiendo en forma precisa esta función del estado, también esta 
historia se encuentra plagada de proyectos y políticas educativas inconclu- 
sas, contradicciones, duplicidad de esfuerzos y funciones, así como de 
ineficiencia en la producción, regulación y evalitación de los programas que 
se desarrollan cada sexenio . 
Actualmente, el monopolio estatal de la radiodifusión se encuentra 
constituido de la siguiente manera: RTC, dependiente de la Secretaria de 
Gobernacihn, es la institución que se encarga de regular y vigilar los medios 
de eoínunicación , dividida en tres direcciones: radio, televisión y cine, de las 
que deyenderi el Instituto Mexicano de la Radio, el Instituto Mexicano de 
Televísión (Imevisión) y el Instituto Nzcioilal de Cinematografía (COTSA, 
Estudios Churubusco, Conacine). 
Del Instituto Mexicano de la Radio depende la operación de las raaio- 
difusora del estado bajo los criterios normativos de RTC. En este caso, S! 
bien la llamada "radio cultural" hace referencia al papel del estado en este 
medio de comirr;icación, encontramos que de unas 80 estaciones culturales, 
70% son de caráctcr estatd en tanto el resto son pemisionadas a particu- 
lares. 
A grandes rasgos podemos dividir la radio cultural del estado en cuatro 
apartados: a) las radiodifusoras dependientes del Instituto Mexicano de la 
Radio; b) las radiodifusoras propiamerite estatales, dependientes del go- 
bierno de los estados; c) las radiodifusoras concesionadas a institutos o 
universidades, y d) las radiodifusoras de carácter rural o indigenista. Los 
cuatro grupos en su conjunto tratan de cumplir la función social, cultural, 
educativa e ideológica para la que fueron creadas, con la observación de 
que salvo las que dependen directamente del Instituto Mexicmo de la Radio, 
(A. Aguüar, J .  Carrión et al., Culíura, historia y luchas del pueblo mexicano, Ed. . 
Nuestro Tiempo, México, 1985, p. 48). 
CUADRO 5 
El estado en la radio 
R a d i o d i f u s o r a  Frecuencia 
1. Instituto Mexicano de la Radio: 
Radio Educación (Mkxico, D.F.) XEEP . 
Radio Infantil (México, D.F.) XERPM 
Radio México (Mkxico, DF.) XFB 
Estéreo Joven (Mbxico, D.F.) ' XHOF 
Radio México -Internacional (Mbxico , D .F .) XFRMZ 
Radio Información (Mkxico, D.F.) XFMP 
La Hora Exacta (México, D.F.) XFQK 
Opus 94 
Estereo Frontera 
Radio Altiplano 
Radio Jiiárez 
Radio Occidente (Colima) 
Radio Azul, la Voz del Balsas 
Radio Chiapas 
Radio Frontera 
XHIMER 
XUAN 
XHTLAX 
XHUAR 
XENCO 
XELAC 
XERA 
XERF 
2. Radiodifusoras estatales 
Radio Gobierno Cultural de la Paz (BCS) XFBCS 
Radio Casa de la Cultura de Campeche XFCFC 
Radio Guerrero XFGRO 
Banda 
AM y OC 
AM 
AM 
F M  
OC 
AM 
AM y OC 
Y 
FM 
FM 
FM 
FM 
AM 
AM 
AM 
AM 
AM 
AM 
AM 
Potencia 
6 185 Khz 
660 Khz 
1 220 Khz 
105.7 Mni 
1 7.8 Mnz 
710 Khz 
1 350 Khz 
Y 9 555 Khz 
94.5 Mhz 
102.5 Mhz 
96.5 Mhz 
106.7 Mhz 
1 210 Khz 
1 560 Khz 
760 Khz 
1 570 Khz 
10 000 Watts 
500 Watts 
10 000 Watts 
Radiodifusoras Culturales del Depto . de Difusión 
del Gobierno del Edo. de Jalisco 
Radio Mexiquense 
Radio Cancún 
Radio Sonora del Gobierno del Edo. 
Radiodifusora del Gobierno del Edo. de Tamaulipas 
Radio Tlaxcala 
Radio Lázaro Chdenas 
La Voz de Guanajuato 
Radio Guanajuato 
Radio Jojutla 
Radio Aztlhn 
Radio Tabasco 
3. Radiodifusoras de universidades e institutos 
Rac 
Rai 
Rac 
Rac 
Rai 
Rac 
Rac 
Rae 
Rai 
Rac 
Rai 
Rac 
Rac 
Rac 
io UNAM 
io Instituto Cultural de Aguascalientes 
io Universidad de Baja California 
io Universidad de Durango 
io Tecnológico de Celaya 
io Universidad de Guanajuato 
io Universidad Michoacana 
io Universidad de Oaxaca 
io Universidad de Querétaro 
io Universidad de San Luis 
io Universidad Autónoma de Sinaloa 
io Universidad de Sonora 
io Universidad Veracruzana 
io Universidad de Yucatán 
XFJB 
XFGEM 
XHCUN 
XHHB 
XHVIC 
XFTT 
XFLAC 
XHVLO 
XHGTO 
XFART 
XFTNC 
XFTVH 
XFUN 
XFNM 
XFBA 
XFHD 
XFITC 
XFUG 
XFSU 
XFUBJ 
XFUAQ 
XFXQ 
XFUAS 
XFUS 
XFRUV 
XFRUY 
950 Watts 
2 S00 Watts 
3 000 Watts 
1 000 Watts 
5 000 Watts 
1 000 Watts 
5 000 Watts 
5 000 Watts 
1 590 Watts 
1 000 Watts 
5 000 Watts 
500 Watts 
100 000 Watts 
500 Watts 
250 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
200 Watts 
250 Watts 
1 000 Watts 
10 000 Watts 
10 000 Watts 
vi 
O R a d i o d i f u s o r a  
4. Radio indigenista y ejidal 
La Voz de la Montaña (Tlapa, Gro.) , 
La Voz de la Mixteca (Tlaxiaco, Oax.) 
Radio Pueblo (Villahermosa, Tab .) 
Radio Teocelo (Teocelo , Ver .) 
La Voz de los Chontales (Xacayuca, Tab.) 
La Voz de la Taraumara (Guachachie, Chih.) 
La Voz de los Mayas (Peto, Yuc.) 
La Voz de los Purépechas (Cherán: Mich.) 
Radio Motocintla (Chis.) 
Radio Huayacocotla (Ver .) 
Radio Alamo en la Huasteca (San Andrés Tuxtla, Ver.) 
Frecuencia 
XFZU 
XFTLA 
XFACM 
XFVT 
XFNAC 
XFTAR 
XFYAA 
XFPUR 
XFMOT 
XFJN 
XFID 
Banda Potencia 
1 000 Watts 
750 Watts 
1 000 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
500 Watts 
FUENTE: Instituto Mexicano de la Radio. 
en su mayor parte se trata de radiodifusoras con cobertura muy limitada 
(como observamos en el Cuadro 5). 
Entre las estaciones del Instituto hlexicano de la Radio, Radio México, 
XEB cubre el 70% del territorio nacional durante el día y el 90% en la 
fioche; Radio Educación, XEEP si bien depende del Instituto Mexicano 
de la Radio, pertenece a la Secretaria de Educación Pública; su cobertura 
se amplía al enlazar su programación -como en el caso de los noticieros-, 
con diversas estaciones culturales de provincia. 
Debemos resaltar aquí la importante labor social, educativa y orienta- 
dora que realiza sobre todo la radio de carácter indigenista y ejidal, el nie- 
dio de comunicación más importante para los pobladores y rancherias 
alejadas de las zonas urbanas. Esta labor se concreta a través de una progra- 
mación dedicada al agro, con el objeto de ayudar a este sector de la pobla- 
ción. Algunas de estas radiodifusoras, si bien dependen del Instituto Mexi- 
cano de la Radio, pertenecen al Instituo Nacional Indigenista. 
Todas las estaciones culturales del estado siempre han dependido de 
subsidios estatales o federales, pero la actual situación de crisis ha orienta- 
do a las estaciones que depende11 directamente del Instituto Mexicano de 
la Radio (Imer) hacia la obtención de ingresos a través de publicidad, lo 
cual exhibe la tendencia hacia una mayor vinculación con las grandes em- 
presas privadas. Actualmente se estima que estas estaciones dependen en 
un 50% de anuncios publicitarios. 
Un ejemplo de esta política se verificó en 1986 a raíz de la Copa Mun- 
dial de Futbol, cuando la. televisión estatal firmó un contrato a través del 
cual tanto las estaciones del Instituto Mexicano de la Radio como el grupo 
privado ACIR compartiría los ingresos por la transmisión de los partidos de 
ese evento, que ascendieron a 420 millones de pesos pagaderos a seis plazos 
y con facilidades de pagol4. Debemos señalar que gran parte de los ingre- 
sos por publicidad se pagaron a través de trueque : Nissan pagó con vehicu- 
los 75 millones de pesos. 
Dentro de la rama televisiva, el monopolio estatal lo encontramos in- 
tegrado a través de Imevisión y Canal 1 1 del Instituto Politécnico Nacional. 
Imevisión fue creado con carácter oficial en 1984; el 18 de mayo del 
siguiente año fue establecido el Canal 7 de televisión. Imevisión se encarga 
de estructurar y potenciar la imagen del estado en la pantalla chica, evitan- 
do la diversidad de funciones y denominaciones. 
A mediados de 1986 Imevisión estaba constituido por dos redes nacio- 
nales representadas por los canales 7 y 13; el primero, con 79 repetidoras 
que llegaban a 1,515 municipios, y Canal 13 con 47 repetidoras. Además, 
cuatro canales locales: el 22 del Distrito Federal, el 8 de Monterrey, el 2 de 
Chihuahua y el 11 de Ciudad Juárez. Contaba también con un sistema 
14. Ese total correspondió al 50% de lo que originalmente se programó; además, 
de los 420 millones sólo quedaron 345 al descontarse las comisiones distribuidas 
de la manera siguiente: Imevisión, 90 millones; Imer, 150 millones; ACIR, 105 
millones, (Ver "Radio y W", por Florence Toussaint, Proceso, 4/VIi/86). 
de televisión local-regional concertado con los gobiernos estatales que ha- 
b ían desarrollado organismos de televisión, como Michoacán, Tabasco, 
Hidalgo, Veracruz, Sonora, Guerrero y Quintana Roo. Además, disponían 
de siete centros regionales de producción, por medio de los cuales se distri- 
buía la televisibn local y que operaban en Puebla, Aguascalientes, San Luis 
Potosí, Tuxtla Gutiérrez y Oaxaca. 
La red nacional Canal 13 es 15 o 20°h mayor que la red nacional de 
Canal 5 (televisión privada), ya que cuenta con una audiencia potencial de 
9.7 millones de telehogares o 48.6 millones de habitantes; la antigua red 
TRM, que se estimaba cubría un 52% de la población, al convertirse en 
Canal 7, lo hace en un 77% ; el número de telehogares es de 1 1.2 millones o 
una audiencia potencial de 56.1 millones de televidentes. 
Con el surgimiento de Irnevisión se lievó a cabo una política de rees- 
tructuración de la televisibn estatal; si bien ya anteriormente se había 
creado la Productora Nacional de Radio y Televisión, cada canal estatal 
gozaba de organización propia, lo que repercutía tanto en el rendimiento 
como en la inversión de la misma. Al respecto, el licenciado Pablo Maren- 
tes, director de Imevisión, expresó: 
"El Estado tenia muchos rostros y líneas; compraba equipos por ab- 
-surdas inversiones. Un transaisor estaba junto a otro, sblo que uno lu- 
cía las siglas TRM y el otro de Canal 13, lo que significaba grandes 
desperdicios. Tronaban unos equipos y otros estaban ociosos y se 
echaban a perder. Había un bajo nivel de producción, canibalismo, 
pugna, desgaste. Regían prestaciones laborales desniveladas, no obs- 
tante que se desempeñaban las mismas funciones"l5. 
Frente a esta situación, Canal 13 arrastraba desde 1982 una deuda que 
ascendía a 7,000 millones de pesos, cifra que aumentada por intereses y. 
con deudos contraídos en dólares a través del Banco de Comercio Exterior, 
en 1985 fue consolidada en cerca de 9 000 millones de pesos a cubrirse en 
un periodo de 4 a 7 años. 
Con Imevisibn se implantó una política general de centralización y ra- 
cionalización: la contabilidad se depuró, se estableció un comité de com- 
pras y se reelaboraron las nóminas para el conjunto de los canales. Al 
mismo tiempo, y en contraposición a la línea tradicional del estado en los 
medios de comunicación se estableció una política de comercialización 
para la programación de los canales 13 y 7, en función de la nueva tesis de 
que la televisión estatal debe ser autofmanciable y obtener sus propios 
recursos. De allí que esas estaciones se lanzaran a buscar anunciantes y 
dieran un gran giro en el carácter de su programación, a fui de garantizar 
una mayor audiencia16 . 
15. "Vivía la televisión del estado en una pugna brutal", Entrevista de Excélsior al 
licenciado Pablo Morentes, 6/VI/85. 
16. Proceso, No. 189. México, 16/VI/86, p. 46. A pesar del cambio no es posible ca- 
racterizar a los canales 7 y 1 3 como netamente comerciales. 
Si bien desde 1980 Canal 13 se financiaba en un 30% con publicidad, 
la mitad de este porcentaje correspondía a comerciales del Sector paraesta- 
tal. En 1985 las ventas de publicidad se incrementaron en 1 14% respecto a 
1984, no obstante que estas representaron sólo un 10% de lo obtenido por 
Televisa. Como una forma de aumentar sus ventas, Imevisión firmó un 
convenio con la empresa Creatividad Corporativa, del gmpo PMP, a fui de 
que esta última manejara y comercializara su programación; una de las es- 
1 trategias fue un sistema de ofertas de anuncios, lo que provocó que la lista 
1 de clientes se increment ara con Arnerican Express, Aseguradora Hidalgo, 
Biersdorf, Banco Comermex, Coca Cola, Esso, Duniop , General Motors, 
Gigante, Hoover, IBM, 7 UP, Liverpool, Olivetti, Multibanco Mercantil, 
Nochebuena, Knor Suiza, Plastirnarx, Productos de Maíz, Sanborns, 
Settia, Sherwin Williams, Timex y Plásticos IGA. Al mismo tiempo que 
Nissan Mexicana y Volskwagen de México triplicaron sus frecuencias y 
Nestld invirtió unas treinta veces más que en 1984, tanto en el canal 13 
! como en el 7l7. Se estima que durante 1986 Imevisión facturó entre 
10 000 y 12 000 millones de pesos. 
En esta Cpoca se formó Tele-México 86, una empresa conjunta Televi- 
sa/Imevisión, creada con carácter temporal con el fin de transmitir una se Aal 
única para el mundo durante el Campeonato Mundial de Futbol, empresa 
I en la que el estado recibiría el 25% de las utilidades. 
Para sus emisiones nacionales de ese evento y a semejanza de la televi- 
sión privada, Imevisión abrió a la venta promociones publicitarias a través 
de paquetes comerciales. Estos consistieron en la inserción de dos minu- 1 tos de anuncios en cada una de las 13 emisiones del programa de resumen pre- mundial, y dos minutos en cada una de las 52 emisiones de los resúmenes 
mundialistas; además, 6 minutos en los resilmenes especiales, 10 minutos 
en cada uno de los 52 "supers" y 15 cápsulas de un minuto cada una, todo 
por un costo de 992 millones de pesos (1 .S millones de dólares)18. Además, 
se creó un sistema de espoteo en programas especiales por el que se obtu- 
vieron más de 600 millones de pesos de los patrocinadores, entre los cuales 
se encontraban Coca Cola, Cexveceria Cuauhtémoc y Gonher. 
Para el director de comercialización de Imevisión, Argelio Lecea, la 
politica de cornercialización se coronó con éxito después de un esfuerzo 
de tres años en busca de financiamiento externo: 
1 "Nos hemos convertido en una televisión más eficiente e incluso com- I petitiva en términos de mercado. . . En lo que va de 1986 por lo menos el 80% de los gastos operativos de Imevisión se han pagado con 
los ingresos por venta de tiempo. . . la venta de publicidad de Imevi- 
sibn ha crecido en una proporción de 66% en 3 años. En 1984 se ven- 
dieron 3 000 millones de pesos por concepto de tiempo, en 1985, 
17. Expansión, Mayo 28 de 1986. 
18. De estos paquetes sólo se vendieron dos: uno a Nissan Mexicana y otro a Banco 
Serfín. 
6 500 millones y para 1986 se calcula llegar a 10 000 millones, inclui- 
dos los 2 500 millones que reportó el Mundial de Futbol"l9 . 
Para 1986, Irnevisión tuvo un presupuesto de 13 600 millones de pe- 
sos. Sus fuentes de financiamiento eran tres: 3 800 millones por subsidio 
directo, 8 000 millones por cornercialización y 1 800 millones en "etique- 
tados", o sea el monto de presupuesto de comunicación que las entida- 
des paraestatales y el sector central deben canalizar a la televisión pública. 
Ese año Irnevisión tenía el patrocinio de 87 clientes, de los cuales 22 perte- 
necían al sector público -entre ellos diez bancos]; el resto eran a grandes 
empresas tanto trasnacionales como nacionales. 
La gran expansión de Televisa en el extranjero obliga hoy a la televi- 
sión oficial a buscar penetración fuera de.las fronteras nacionales, de ahí 
que Imevisión tenga el proyecto de iniciar transmisiones regulares en el Ca- 
nal 2 de Los Angeles, CaliforniaZO. 
Dentro del monopolio estatal de television, Canal 1 1 XEIPN, del Ins- 
tituto Politécnico Nacional, constituye un caso especial. Fue fundado a 
fines de 1958 como la primera estación cultural y educativa de Hispano- 
américa y se consolidó principalmente bajo la dirección del licenciado Pablo 
Marentes, a través de un imaginativo y talentoso empleo de sus escasos 
recursos humanos, técnicos y financieros. Se distingue hasta la fecha por- 
que la calidad, contenido y carácter de su programación mantienen la línea 
original y que lo colocan como una verdadera alternativa frente a la televi- 
sión comercial. 
Actualmente, Canal 11 tiene una cobertura potencial de cerca de 20 
millones de televidentes o alrededor de 3.8 millones de telehogares, ubica- 
dos en el Area Metropolitana y los estados de México, Morelos, Querétaro 
e Hidalgo. En el aspecto informativo tiene una fórmula de coordinación 
noticiosa y de promoción ligada al sistema de televisión local-regional de 
Imevisión, al cual proporciona material informativo y cultural. 
En resumen, como se ha podido apreciar, en el aspecto nacional la 
televisión estatal es equiparable a la privada, y si bien su diferencia más 
notable se ubica en el campo ideológico, no por estar libre de una integra- 
ción y dependencia cada vez máyores al sistema capitalista mundial, que 
se expresan no sólo en la vinculación producto de la dependencia tecno- 
lógica sino en que buena medida de su propio crecimiento depende de la I 
relación con los monopolios nacionales y extranjeros. 
19. Ver Florence Toussaint, "Comercialmente avan rMEVISION y necesita ya 
menos subsidios" en Proceso No. 506, 14/VIII/86, p. 52-53. 
20. Declaración del director general de RTC, Jesús Hernández Torres, Excélsior, 
26/IX/86. 
21. Es posible que esta tendencia hacia la difusión de valores imperialistas fue lo que 
provocó en agosto de 1986 la salida de Jacobo Zabludovski como director de 
noticiarios de Televisa. 
B. Televisa 
La oligarquía necesita de los medios de comunicación masiva, reproductores 
de su discurso, y cuyos intereses responden a la necesidad de ganancia y 
con ello a la acumulación de capital. Representante del gran capital, el 
grupo Televisa exhibe con gran nitidez tanto la concentración y centrali- 
zación del capital en los medios de comunicación, como la vinculación cada 
vez más estrecha del capital nacional al extranjero, principalmente t ransna- 
cional; al mismo tiempo enfatiza su influencia en el campo' ideológico, 
proponiendo valores propiamente imperialistas que no necesariamente 
coinciden con los que difunde el monopolio estatal. 
A través de la televisión, la radio y la prensa, Televisa sensibiliza y 
marca el terreno a favor de los valores de países desarrollados :principal- 
mente Estados Unidos-. Reúne para ello tanto a la más aparente informa- 
ción como a la publicidad que difunde, la cual cada vez reclama de mayores 
incitaciones emocionales que apelan a las instancias del subconsciente21. 
"Lo preocupante -expresa José Luis Gutiérrez Espíndola- es que 
crecientes núcleos de la población han convertido a la televisión priva- 
da en su medio primordial, el de mayor credibilidad o incluso su Único 
medio de información, recibiendo así dicha subinformación sin ningún 
contrapeso de importancia"22. 
Apoyada en gran medida por el desarrollo tecnológico en el campo de 
las telecomunicaciones y la electrónica, que se concreta en la propiedad 
privada de costosas instalaciones, así como por el conjunto de concesiones 
de que goza (que le permiten no sólo el uso de una compleja infraestructu- 
ra técnica, como son los satélites artificiales, las microondas y otras técni- 
cas, sino también de ventajas de tipo fiscal y contable en las que el estado 
juega un papel importante23 , la expansión de Televisa como monopolio de 
la radio y la televisión ha sido sorprendente: no sólo concentra la parte más 
importante del mercado nacional de radioescuchas y televidentes, sino que 
se expande al exterior abarcando un porcentaje representativo de la pobla- 
Televisa el Quinto Poder, varios autores, eci. Claves Latinoamericanas, p. 64 
Acerca de la información que proporciona Televisa tenemos que si bien en un 
principio sus noticieros fueron producidos por los principales diarios del país 
a los cuales se les vendía el tiempo de transmisión, en 1969 la empresa asumió 
el control del flujo informativo y formó su propio equipo: en 1970 se creó el 
noticiario 24 horas bajo la conducción de Jacobo Zabludovsky , programa de gran 
difusión; además estableció un corresponsal en cada entidad federativa y otros 
en las principales ciudades del mundo. 
Ejemplo: el manejo de cuentas de publicidad y propaganda de las campañas 
políticas del estado, así como la publicidad bancaria. Respecto a sus instalacio- 
nes basta contemplar el famoso Centro Internacional de Prer~sa, construido para 
el evento de futbol México 1986 en asociación con la televisora estatal y que 
hoy pertenece sOlo a Televisa. 
ción norteamericana de origen latino, así como otros países de Centro y 
Sudamérica a los que llega su imagen. 
La concentración y centralización de capital le han permitido desbor- 
dar con mucho los medios electrónicos de la comunicaci6n: Esta constitui- 
da como un bloque de más de medio centenar de empresas grandes, media- 
nas y pequeñas, involucradas directa o indirectamente con el entreteni- 
miento : televisión, radio, prensa, música, cine, teatro, turismo, deporte y 
arte. Con estos medios y un sinnúmero de productos y subproductos deri- 
vados, ligados a una publicidad basada en modelos importados, Televisa 
influye en forma importante en la formación sociocultural de los mexica- 
nos, en quienes afecta hábitos, modos de conducta y estilos de vida. 
En pocas palabras se trata de un proyecto que reúne las funciones pu- 
blicitarias e ideológicas con la información, el entretenimiento y la cultura, 
y que convierte al mexicano medio en un consumidor pasivo ideal. Televisa 
proyecta la imagen del hombre medio ideal de las grandes metrópolis y lo 
eleva a categoría de modelo; sus patrones conformistas de comportamiento 
social son aprobados y estimulados, con lo que desata un proceso de 
homogeneización del público receptor. A través de la magia de la televisión 
-cuatro canales; 455 horas de transmisión a la semana distribuidas entre 
118 títulos diferentes24-, que le asegura un público fiel al conjunto de sus 
programaciones, la aventura, el chiste, la música, la ciencia, el deporte, la 
violencia y el erotismo se convierten en productos de consumo al por mayor, 
destinados a grupos con intereses o afkiones particulares25. 
La cúspide del consorcio la conforma un Comité Ejecutivo responsa- 
ble de las actividades de Televisa y Univisa, compuesto por tres importan- 
tes miembros de la oligarquía mexicana: Rómulo O'Farril, Jr., Emilio 
Azcárraga Milmo y el licenciado Miguel Alemán Velasco. El primero es 
presidente del Consejo de Administración, en tarto que Emilio Azcárraga 
y Miguel Alemán son, respectivamente, presidente y vicepresidente del Co- 
mitCs. Miguel Alemán es además presidente de Televisa, S.A., y Fernando 
Díez Barroso lo es de Univisa Inc. (ambos reportan directamente al Comité 
Ejecutivo). 
Les siguen en jerarquía otros importantes personajes de la burguesía 
mexicana, ya sea descendientes de los tres principales directivos menciona- 
dos, ya sea miembros de otros importantes grupos económicos, encargados 
de llevar cabo la línea que fija la oligarquía en la cúspide del Comité Ejecu- 
tivo. En esas posiciones se encuentran: 
24. Florence Toussaint, en Televisa el Quinto Poder, ed. Claves Latinoamericanas, 
Mbxico, 1985, p. 40. 
25. En Televisa la mercadotecnia se impone a la calidad artística: sus "estrellas" 
aparecen o desaparecen en función de las ganancias que le reditúan. 
26. De agosto de 1986 a mayo de 1987, Emilio Azcánaga estuvo fuera del país 
ocupando la presidencia de la cadena SIN, en Estados Unidos. A partir demayo 
retornó la presidencia del grupo que por 14 años había conducido. 
Aiejandro Burillo Azcárraga: vicepresidente ejecutivo de Televisa, S.A. 
Alejandro Sada Olivares: vicepresidente de Grupo. 
Guillermo Cañedo Bárcenas: vicepresidente de asuntos oficiales internacio- 
nales y jurídicos27. 
Ezequiel Padilla Couttolenc: vicepresidente de comunicación social. 
Víctor Hugo O'Farril Avila: vicepresidente de operaciones. 
Miguel Sabido Ruiz Sánchez: vicepresidente de investigaciones. 
Pablo García Sainz Lavista: vicepresidente de educación. 
Jacobo Zabludovsky y Guillermo Ochoa: directores de n0ticiarios2~ .
Ricardo Rocha: coo$nador general de la vicepresidencia de comunicación 
social. 
Abraharn Zabludovsky : subdirector de noticiarios. 
Les siguen los cuadros técnicos cuya área de influencia se reduce hacia 
ámbitos especializados y que pueden tener carácter técnico, jurídico o 
administrativo, como los cargos de director general del departamento jurí- 
dico, director de' normas y comunicación corporativa, directores de canal, 
directores de proyectos y mercadotecnia, directores de análisis, publicidad, 
recursos humanos y fhaciones . 
Si bien en términos generales la fórmula de capital Azcárraga-O'Farril- 
Alemán tiene su centro en el monopolio de la radio y la televisión, pareciera 
que éste deriva de diversas ramas y áreas de la economía conforme a la es- 
trategia de cada una de las tres familias. Por ejemplo; los Azcárraga -que 
poseen el 58% de las acciones de Televisa-, concentran gran parte de sli 
capital en los campos de la hotelería, las finanzas y la industria del video, 
ademis de ser los principales concesionarios de las cadenas norteamericanas 
de televisión a las que Televisa envía su imagen; actualmente proyectan 
también su capital hacia el campo de las telecomunicaciones internaciona- 
les. Por su parte las actividades de la mancuerna Alemán-O'Farril se concen- 
tran en periódicos y revistas, así como en importantes ramas de la industria 
y el comercio. Esta gran diversificación de Televisa le permite operar como 
holding -controladora de empresas-, aun cuando en lo concerniente a los 
canales de televisión es productora de programas y tiene a su cargo todos 
los aspectos operativos de las repetidoras de los canales metropolitanos pri- 
vados. 
En materia de radio, la potencia de sus equipos le ha permitido con- 
trolar un importante número de radioescuchas a través de sus tres principa- 
les organizaciones: Cadena Radiodifusora Mexicana (CRM), con XEW a la 
cabeza como la estación más potente, con 250 000 watts; Radio Mexicana 
del Centro -la XEQ- y Radio Programas de México (RPM), cuyas emi- 
27. Guillermo Cañedo es a la vez vicepresidente de la FIFA y presidente de la OTI. 
28. Cargo que ocupa a partir de principios de septiembre de 1986 una vez que Jaco- 
bo Zabludovsky, -considerado un símbolo de la TV privada-, despuCs de 16 
años como director de noticiarios, se traslada a Miami a formar la Agencia Eco- 
noticias. 
siones se difunden en provincia a través de más de 40 estaciones. La fusión 
de la programación radial a la de televisión para ciertos programas le han 
permitido incrementar su público. 
Para Televisa, la radio constituye una buena fuente de ingresos tanto a 
través de la publicidad -ya que a diferencia de la televisión, por razones 
económicas y técnicas, permite promover objetos de consumo relativamen- 
te más baratos-, como por la comercializacion en gran escala de sus pro- 
pios discos: la música cubre 50 a 60" de las programaciones radiales. 
En televisión, área de la radiodifusión que le da el nombre a la empre- 
sa, Televisa controla cuatro importantes canales, cuya programación se 
difunde al interior del país por medio de poco más de 200 estaciones; 
cuenta además con 8 canales de televisión por cable con sede en el Distrito 
Federal y dos complejos sistemas de comunicación internacional -Univisión 
y Galavisión-, los que conectados a satélites de comunicación difunden 
la imagen de Televisa en el extranjero, principalmente entre la población 
de habla hispana en la Unión Americana y en zlgunos países de Sudamérica 
y el Caribe, 
Debemos mencionar además los convenios y contratos de Televisa con 
organismos televisivos internacionales y nacionales con los que se enlaza 
para proyectar determinados programas. Uno de ellos es la Organización 
de Televisión Iberoamericana -0TI- que nació en 197 1 con el objeto de 
intercambiar programación a través de satélite entre las televioras de Amé- 
rica Latina, Portugal y España, para lo cual contrató los servicios del 
consorcio multinacional Organización Internacional de Comunicaciones 
por SatClite -Intelsat-. Actuaimente a través de OTI se encadenan 21 paí- 
ses. Otro caso ocurrio en ocasión de la Copa Mundial de Futbol México 
1986, cuya imagen y sonido se estima alcanzó a más de 150 paises, con 
auditorio potencial de más de 3,000 millones de televidentes. Televisa, en 
asociación con el monopolio estatal de la radiodifusión, constituyó la em- 
presa Tele-México , encargada de transmitir una seña. única al exterior mien- 
tras durara el evento deportivo, y de la cual obtuvo el 75" de las utilida- 
des. 
De acuerdo con datos publicados por la propia empresa, el programa 
Siempre en domingo de Canal 2, cubre catorce países del continente que 
representan 170 millones de teleespectadores potenciales. 
En 1985 el conjunto de la televisión mexicana -estatal y privada- 
transmitib 134,904 horas de las que estimarnos que en un 70°/o correspon- 
dieron a Televisa a través de sus cuatro canales: 2, 4, 5 y 9, que la colocan, 
en relación con las cadenas ABC, NBC y CBS de Estados Unidos, como la 
primera en cuanto al número de horas transmitidas, además de ser la mayor 
exportadora de telenovelas en el mundo29. 
La rentabilidad de la operación difiere mucho para cada uno de los 
dos monopolios televisivos; Televisa goza de la mayor tasa de beneficio, 
2 9 .  Revista de Revistas, 28/11/86. 
y sus ingresos por emisora son proporcionales al número de teleespectado- 
res que tienen. Su función, por lo tanto, estriba en preparar la programa- 
ción de forma tal que le permita la mayor influencia y proyección. Durante 
la transmisión de los juegos del XIII Campeonato Mundial de Futbol, la 
televisión mexicana obtuvo ingresos por más de 23 millones de dólares, de 
los cuales Televisa recibió 20 millones y la cadena estatal Imevisión 3 mi- 
llones de dólares, todo esto sin contar los ingresos por concepto de espoteo 
-anuncios sueltos-so. 
Entre sus cuatro canales, el 2 -XEW-TV- es el de mayor cobertura de 
México, con una red de 4 1 emisoras y doce retransmisoras distribuidas en 
toda la república; en ciertos programas se conecta vía satélite con sus afilia- 
dos en el extranjero, y obtiene la mayor audiencia a través de una progra- 
mación continua y regular que lo convierten en el canal con mayores ingre- 
sos (ver anexos), Le siguen el Canal 5 ,  XHGC- TV, de proyección nacional, 
cuya programación se nutre principalmente con series norteamericanas, y 
el Canal 4 -XHTV- que es el más antiguo y cuenta con una red de repeti- 
doras distribuida en el D.F., Paso de Cortés, Las Lajas, Orizaba, Ver., Hueta- 
mo, Mich. y Tejupilco, estado de México. La influencia que Televisa tiene 
en el público mexicano, sobre todo a través de estos tres canales, es de gran 
importancia. 
A diferencia de los tres canales comerciales mencionados, el 9, XEQ- 
TV, el antiguo Canal 8 que a partir de abril de 1983 se identifica con el 
lema ' l a  alegría es cultura", no se basa en la publicidad como fuente de 
ingresos sino que cumple una función de difusión sociocultural, incluyen- 
do en su programación temas universitarios de acuerdo a un convenio cele- 
brado con la Universidad Nacional Autónoma de México31 . Es probable 
que sea a través de este canal como Televisa cumple sus compromisos con 
el estado, al tiempo que como canal cultural, exime a la empresa de un 
número considerable de impuestos. 
Por su parte, Cablevisión el sistema de televisión por cable, inició sus 
operaciones en 1969 y ofrece, por el pago de una renta, la programación 
de las principales cadenas televisivas de Estados Unidos a través de 8 cana- 
les: CBS, NBC, ABC, PBC, Movie Cable, ESPN, Cine y Fantasy Cable. Tres 
de estos canales se generan en California, Texas y Connecticut respectiva- 
mente; uno de ellos se transporta a la antena de Ceblevisión por medio de 
la red federal de microondas; otro llega vía satélite a través del servicio 
30. Proceso, 503, 23/V1/86: como "evento especial" 12 Copa del Mundo permitió 
abrir a la venta promociones publicitarias denominadas "paquetes". El paquete 
de Televisa tuvo un costo de 2.5 millones de dólares. Vendió ocho paquetes de 
los cuaIes tres los adquirió Banco Nacional de México, dos Coca Cola y los res- 
tantes se distribuyeron entre Ford, Chrysler y Kodak, además de que vendió una 
cifra muy respetable por espoteo. 
31. El 23 de marzo de 1983 Televisa y la UNAM firmaron un acuerdo a travSs del 
cual la UNAM presentaría de lunes a viernes. de 8 a 15:30 horas, los programas 
Introducción a la universidad y Divulgación de tópicos y temas universitarios. 
que presta la Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT) y un ter- 
cero se maneja por contrato con la Entertaimment and Sport Programming 
Network (ESPN), que mantiene su serial permanente en un satélite local 
norteamericano. 
En 1984, para hacer llegar a su antena en el Distrito Federal las señales 
de los canales extranjeros vía satélite, Cablevisión captaba laseñal en una de 
sus dos centrales (Tijuana y Nuevo Laredo); luego la retransmitía al satt?- 
lite que alquilaba a la SCT y la recibía finalmente en su parábola ubicada 
en el D.F.; a partir de aquí las señales viajaban por cable coaxial hacia el 
domicilio de más de 60 000 suscriptores32 . 
A nivel internacional y a 25 aííos de iniciada la cadena SIN en Estados 
Unidos, en agosto de 1986 Televisa sufrió un proceso de reestructuración 
que implicó una serie de cambios en toda la empresa: Emilio Azcárraga, que 
desde la muerte de su padre había hngido como presidente de la mis- 
ma, se trasladó a Estados Unidos para encabezar directamente la cadena 
Spanish Internationai Network (SIN) como una forma de potenciar la 
proyección futura del consorcio. 
"Lo que ocurrió -expresó el Lic. Miguel Alemán V.- es una coinci- 
dencia de factores: las crisis en serie han ido haciendo un México chi- 
quito y Televisa no va a correr el riesgo de empequeñecerse con él. . . 
El consorcio se encamina por dos rutas prioritarias: el creecimiento 
económico en el extranjero y la reorientación de los programas 
que se transmiten aquí, para que el pueblo se supere9'33. 
A través de ~nivis'ión SIN agrupa actualmente 480 afiliadas y por medio 
de Galavisión 330 afiliadas por sistema de cable, factor que la cónvierte en 
la mayor empresa televisiva en español dentro de la Unión Americana; es 
propiedad en un 75% de Emilio Azcárraga y el restante 25% de su socio 
René Anselmo. La función de SIN es la compra de programas a Televisa, 
sin los comerciales, a l  grado que la convierten en la principal proveedora 
de programas -entre el 75 y 90%- y representante exclusivo en ventas de 
publicidad en las estaciones concesionarias sobre las cuales el control que 
ejerce Emilio Azcárraga es fundament al34 . 
32. "Los canales de Cablevisión", Expansión, 20/VI/84. 
33. Alemán reconoce que en informacibn, Televisa se autocensura (Proceso, 15 de 
septiembre 1986, p. 67). 
34. La cadena SIN se formó con el objeto de vender tiempo para anuncios comer- 
ciales, servir de representante de ventas en estaciones en español y distribuir la 
programaci6n a las estaciones concesionaxias y a otras de lengua castellana esta- 
blecidas a lo largo de la frontera. Durante los primeros años las funciones de la 
cadena dependían exclusivamente de Azcárraga a través de dos de sus compa- 
ñías: Teleprogramas de México y TV Latín. Esta Última empresa, la creó Azcá 
rraga tanto para proveeer fondos a la cadena como para financiar la deuda de las 
estaciones concesionarias sin que con eiio se involucrara a los demás socios de 
Televisa. El peso principal del control lo constituye la creciente deuda de las 
En 1984 las ventas de SIN alcanzaron la cifra de 100 millones de dóla- 
res y de acuerdo con William D. Stiles, vicepresidente ejecutivo de la 
cadena, las ventas crecieron a razón de 25 a 30% al aiio35 . 
Las oficinas principales de SIN se encuentran en Nueva Jersey -aun 
cuando en realidad se despacha en Nueva York-, su centro técnico en San 
Antonio y su división de Noticias en Miami. Esta última división, a partir 
de la reestructuración de Televisa, se denominó Econoticias, agencia inter- 
nacional de noticias a cuyo cargo quedó el licenciado Jacobo Zabludovsky ; 
inició sus transmisiones vía satélite para las afiliadas en el extranjero el 3 
de noviembre de 1 986, en dos emisiones: de 7 a 8 y de 1 8 : 30 a 19 horas. 
La cadena SIN que, como una forma de competir con las demás esta- 
ciones norteamericanas renta el satélite Galaxie, esta integrada por doce 
estaciones de alta frecuencia (UHF), trece de bajo poder o alcance limita- 
do, para comunidades medias y pequeñas, y cuatro estaciones más que son 
las que envían la señal desde la frontera norte de México hacia Estados 
Unidos36 . 
Las estaciones de alta frecuencia se ubican en Nueva York, Los Ange- 
les, Miami, San Antonio, Fresno, San Francisco, Phoenix, Sacramento, 
Corpus Christi, Salinas y Daílas. A su vez, las primeras cinco integran otra 
fifial llamada Spanish Intemational Cornmunication Corporation (SICC). 
Las estaciones de alcance limitado están ubicadas en Washington, DC, 
Denver, Hartford,Philadelphia, Alburquerque, Tucson, Bakersfield, Austin, 
Las Vegas, Tampa y Detroit. Los sistemas' por cable, puntas de lanza de la 
cadena a largo plazo, cubren las regiones a las que no alcanzan las ondas 
radioeléctricas; con ellas se espera completar el acceso a la población de 
habla hispana. 
La cadena SICC que ya mencionamos, propiedad en un 20% de la 
familia Azcárraga hasta 1985, se vio sometida a un proceso por presunta 
violación a la Ley antirnonopolio de Estados Unidos. Como en caso de 
perderse este proceso se hubieran cancelado las concesiones de dólares 
para instalaciones y m& de sesenta millones de dólares por concepto de 
publicidad, Emilio Azcárraga puso en venta sus acciones entre los socios 
concesionarias hacia Azcárraga, quien las proveyó de fondos por largo tiempo y 
les postergó los pagos. En esta forma, si bien no aparecen como su propiedad, 
todas en alguna forma estan obligados con 61 (Ver Proceso No. 506,14/VIII/86). 
35. Datos tomados de La Jornada, 26/Sept./l984, y deProceso, No. 480,131I186, p. 
21. 
36. En 1980, los tres gigantes televisivos de Estados Unidos -CBS, NBC y ABC-, 
se repartirían casi el 90% de la audiencia del país. Para 1985 les quedaba sólo 
76% debido a la ofensiva de las televisoras por cable y a las ambiciones de otros 
recién llegados al mercado de la imagen (Excélsior, 19 de sept., 1986). 
37. El 20% de las acciones, Emilio Azcárraga Vidaurreta las heredó a su esposa Lau- 
ra Milmo de A., quien las manejó a través de su propia empresa, Laura Invest- 
mente Co., porcentaje que posteriormente heredó a sus hijos por partes iguales. 
Otro 24% de las acciones pertenecen a su socio René Anselrno, que fungia como 
presidente y director de SICC. 
más allegados, quienes se comprometieron a mantener las estaciones de la 
SICC como estaciones de lengua española, concesionarias de SIN38, 
En cuanto a la televisión a nivel nacional, Televisa cuenta con una se- 
rie de empresas menores que coadyuvan a incrementar las bases de susten- 
tación de la televisión comercial, al tiempo que le permiten observar ganan- 
cias o pérdidas como un todo y no como empresas específicas; tal es el 
caso de las empresas productoras de programas o de aquellas relacionadas 
con la industria del video, entre otras. 
En el primer caso, Teleprogramas de Acapulco, S.A., surge en 1962 a 
instancias del licenciado Miguel Alemán Velasco, encargada de producir 
programas de televisión tanto para consumo nacional como de exportación. 
Muchas televisoras de Centro y Sudamérica han conformado sus programa- 
ciones con los Y ideo tapes producidos por esta empresa. Actuahiente se 
envían también a Estados Unidos, Italia y España. El costo de una teleno- 
vela mexicana es de 5 000 a 7 500 dólares por episodio; si se considera que 
una telenovela consta de un promedio de 140 capítulos, el costo total oscila 
entre 700 000 y 1,050,000 dólares39. A principios de 1986 Televisa puso 
en marcha planes para la venta de programas al mercado brasileño, a través 
de una sociedad que preside el titular de la Federación Internacional de 
Futbol (FIFA), Joao Havelange. 
En el campo del video, el Diario Oficial del 14 de mayo de 1985 publicó 
el acuerdo que protege a Televisa en sus nuevas operaciones: producción, 
distribución, venta y exportación de videocassettes, a travCs de sus empre- 
sas Videovisa, Fonovisa, Video Centro y Central de Video, S.A. de C.V.41. 
Videovisa se dedica a la reproducción y venta de videocassettes, en 
tanto que Fonovisa los distribuye entre los llamados videocentros, encar- 
gados de alquilarlos a los suscriptores; a mediados de 1985 había más de 
100 locales, que en un 5O0/0 se concentraban en el Distrito Federal; el nii- 
mero de clientes afiliados era de 22 000, estimándose que llegarían a 
50 000 a fui de ese mismo año. Para afiliarse a la cadena Video Centro, 
cada video club debe ceder el 50% de sus ganancias, tener un local de por 
lo menos 50 metros cuadrados, 2 empleados de planta, una computadora, 
no afectar la territorialidad de otro videocentro y contar con un mínimo 
de 200 socios. A cambio, Video Centro ofrece videocassettes legalizados, 
publicidad y asesoría técnica y jurídica42. 
38. Entre los compradores de la cadena SICC figura el ex embajadorestadounídense 
en Mdxico, John Gavin, asociado a Herrold ~erenchi'o, de la empresa Perenckio 
Televisión Inc., y a W a i m  Thompson, de Boston Ventures Límited Partnership 
(Excélsior, 30/V/86). 
39. Excélsior, sección de espectáculos, 10/III/1986. 
40. Havehnge, vendedor de programas de Televisa en Brasil, en Proceso, 23/1/86. 
"La FIFA vende la imagen del deporte y se maneja No en el sentido del deporte 
sino como una gran industria"! expresó Joao Havelange en una conferencia ante 
ejecutivos (Excélsior, 27/VI/86). 
4 1.  Parece ser que toda esta rama industrial es propiedad de h familia Azcárraga. 
42. Ver Expansión, septiembre/ 1811985. 
Por su parte, Central de Video, S.A. de C.V., después de un año de 
conversaciones, surgió a principios de 1986 resultado de la asociación de 
Televisa y Be!! and Ho well-Columbia Pichrres-Paramount; ubicada en Mexi- 
cali, B.C. su principal objetivo es cargar y duplicar videocassettes (se carga 
un promedio diario de 7 000 y se duplican 8 750). El 80% de la producción 
se exporta a Estados Unidos y el 2Q0h restante se utiliza para consumo na- 
eional; esta empresa permitirá a Televisa captar diez millones de dólares 
anuales. 
Para completar el ciclo en la industria del video, Emilio Azcárraga 
firmó un convenio con una empresa japonesa con el fin de poder importar 
videograbadoras que luego se arrendarán. En esta forma, Televisa crea el 
mercado para que las películas que ella misma rotula en español tengan 
mayor penetración en el mercado43 . 
En pocas palabras, la industria del videocassette ilustra las tendencias 
que sigue el video mundial: homogeneizacion de contenidos, así como 
incremento del individualismo y privatización en las condiciones de re cep- 
ción y reproducción de los mensajes. 
Muy ligada a la expansión de la televisión a nivel internacional, y algo 
que dará a Televisa una proyección sin precedentes es la incursión de Emi- 
lio Azcárraga en el campo de las telecomunicaciones, concretada a través 
de la empresa Pan American Sateliite Corporation -Panamsat-, "The Wes- 
tern Hemisphere Communication Satellite System", y en la que cuenta 
como aliada a la corporación Hughes Aircraft, considerada como el 70; 
mayor proveedor de equipo militar de Estados Unidos y el mayor fabri- 
cante de satélites de comunicación. La constitución de Panamsat fue dada 
a conocer mediante boletín de prensa fechado en Nuevo York el 31 de 
mayo de 1984, día en que se solicitó a la Comisión Federal de Comuni- 
caciones -FCC- de Estados Unidos, permiso para construir, lanzar y 
operar el primer sistema de satélites subregional del hemisferio occidental, 
permiso que fue otorgado el 28 de noviembre de 1984 mediante determi; 
nación número 85-2 del presidente ReaganM . 
El consorcio Panamsat, cuyo primer satélite se proyectó lanzar en 
octubre de 1986, fue construido por la Hughes Corp.45, y tenía como prin- 
cipales objetivos los siguientes: a) vender o rentar transponedores a redes 
43. Excélsior, 17 de mayo de 1985, Sección Portufolios. 
44. Todo parece indicar que hacia fines de los setenta, Televisa tenía pensado insta- 
lar sus centros de decisión y operacióg de satélites en México, pero los proyh 
tos cambiaron con la modificación que el 27 de diciembre de 1982 se le hizo al 
artículo 28 de la Constitución, al ubicar la comunicación vía satélite dentro de 
las funciones exclusivas del estado. La nueva tarea de Azcárraga: consolida su 
-empresa de satéljtes en EUA" por Fátirna Fernández Christiieb, en Proceso, 
lt 18fVII1186). 
También se afirma que Emilio &&raga está llevando a cabo negociaciones para 
participar en un canal francés de televisión (Excélswr, sec. Portafolios, 2/11/1987), 
45. Se trata de un satélite HS 393 con 12 trasponedores en banda KU y 24 en banda 
C, ubicado en una posición de 45' longitud oeste. 
de televisión, gobiernos, agencias informativas o cualquier tipo de entidad 
que opere en el hemisferio occidental; b) ofrecer precios bajos a países 
latinoamericanos que no cuenten con satélites nacionales, y c) alentar el 
intercambio de programas entre los 21 miembros de la OTI, sin costo algu- 
no; lo mismo promete a las universidades del hemisferio que quieran difun- 
dir programación educativa y cultural46 . 
Ai lado de la radiodifusión, la prensa constituye otra de las ramas cla- 
ve para el grupo Televisa, a través de las familias Alemán y O'Farril, pro- 
pietarias de Novedades, uno de los principales diarios de México, así como 
de gran número de revistas de historietas y de interés general. 
A mediados de 1985 Novedades Editores publicaba el periódico Nove- 
dades, de difusión nacional, con un tiraje de 190,000 ejemplares; los diarios 
Novedades de Acapulco, Carnpeche, Yucatán y Quintana Roo -en conjun- 
to 127,000 ejemplares-, así como el diario en inglés, The News, con 24 1 15 
ejemplares y el bisemanal Novedades Area Satélite, con 27 000 ejem- 
plares47 . 
Junto a estos medios están englobadas ocho editoriales: Novedades 
Editores, Editorial Mex Ameris, Editorial Televisión, Carta Editorial de 
México, Editorial Provenemex, Publicaciones Vanimex, Popurnex y 
Mundo Mex, que se ligan de una u otra forma con las grandes cadenas nor- 
teamericanas como la Hearst Corporation o la editorial The New House. 
Las revistas al consumidor -que suman millones de ejemplares al mes- 
abarcan una gama muy amplia de títulos dirigidos a la mujer, d niño o al 
hombre de los diversos estratos y capas de la población, no sólo de México 
sino de América Latina. En general su contenido y publicidad responden a 
la necesidad que tienen las empresas, en general las grandes, de incrementar 
el consumo de sus produetos (Ver capítulo sobre prensa). 
Debemos también agregar el papel que Televisa juega en la comercia- 
lización de los libros llamados best sellers, cuya publicidad, al tiempo que 
incrementa los tirajes, aumenta su obsolescencia en cuanto "empuja" un 
título nuevo cada semana. Esta necesidad de la novedad continua juega 
también un papel muy importante en las revistas y publicaciones editadas 
por el propio consorcio. 
Una característica fundamental del grupo Televisa es su capacidad 
para diseñar, promover y ejecutar, en todos y cada uno de los campos en 
que actúa, actividades o funciones que inciden en todos los segmentos y 
capas de la población. Esto ocurre no sólo a través de la televisión, la radio 
y la prensa, sino en las demás áreas relacionadas con estos medios, lo mis- 
mo en la difusión masiva del futbol como espectáculo, como en centros 
nocturnos, hotelería, teatros, museos y demás campos relacionados a la 
utilización del tiempo libre del mexicano. 
46. En este proyecto Azcárraga utilizará los vínculos comerciales que ya tiene esta- 
blecidos con numerosos países de América Latina. Parece ser que Perú será el 
primer país de la región que forme parte del sistema Panamsat. 
47. Medios Impresos, Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V., México, 1985. 
1 
1 Otro aspecto básico de Televisa consiste en la capacidad que como em- 
presa tiene para racionalizar su propia organización interna dentro de to- 
dos los campos que abarca. Por ejemplo, con los actores de su programación 
r en televisión monta espectáculos en sus propios teatros y centros noctur- 
nos, graba discos, produce películas, realiza anuncios publicitarios, publica 
revistas y, de ser posible, comercializa una serie de productos derivados, 
f como camisetas, pósters, llaveros, etc. Dentro del aspecto formal de la cultura, grupo Televisa tuvo una im- 
portante participación en la creación del Museo Rufino Tarnayo, mismo 
que se vio obligado a abandonar frente a la fuerte presión ejercida por el 
propio maestro Rufino Tamayo a mediados de 1986, con motivo del Cam- 
peonato Mundial de Futbo148 . Actualmente Televisa construye su propio 
museo de arte -el Conjunto Cultural 200 1 - en las inmediaciones del Esta- 
dio Azteca además de que cuenta con un interesante museo de fotografía. 
El grupo Televisa no sólo se extiende en forma vertical, sino también 
horizontalmente, rebasando las áreas ligadas a los medios de difusión, reflejo 
de la gran diversificación del capital y a la centralización del mismo. Dentro 
del área productiva tiene importantes inversiones en las ramas de la minería, 
la metalurgia y la petroquímica, a través de empresas de gran importancia 
en México como Grupo Aluminio, S.A.P9 Grupo DESC y Grupo Industrial 
Minera México. Otro ejemplo es el de Mex Cel de Desarrollo, S.A. de C.V., 
subsidiaria de Celanese Mexicana, cuy o vicepresidente es Gast ón Azcárraga 
Tarnayo . 
I Debemos recordar tambi6n a l  grupo de hombres de negocios que, pre- 
sididos por Gastón Azcárrraga, a principios de abril de 1984 llevaron al 
presidente de la república su intención de comprar algunas empresas para- 
estatales, antes de que éstas fueran puestas en venta a raíz de la crisis, por 
lo que es muy probable que la expansión de Televisa en el área industrial 
sea todavía rnayor50. Otro caso concreto el de la Compañía Mexicana de 
Aviación, empresa paraestatal de la que, se supone, en la segunda mitad de 
1986 el estado vendió el 80% de las acciones, adquiridas por importantes 
miembros de la burguesía mexicana en el ramo turístico, en donde Azcá- 
rraga participa de manera importante. 
Otras áreas en que encontramos al grupo Televisa son la distribución 
y reparación de automóviles, esta vez por medio de la familia O'Farril, asi 
; 48. Rufino Tamayo demandó a Televisa por no exponer la colección de pintura que 
éste había donado con tal propósito. 
49. El vicepresidente de Grupo Aluminio, S.A., es el ingeniero Antonio Madero Bra- 
cho, otro importante hombre de negocios en México. De acuerdo a la revista 
Proceso del 17 de febrero de 1986, el licenciado Miguel Alemán V. tiene fuertes 
intereses en el Grupo TAMSA. 
50. El grupo de hombres de negocios se integraba en la Compañía Libre Empresa, 
S.A. cuyo directorio estaba constituido por Emilio Azcánaga M. (presidente) 
Alejandro Sada González (tesorero), Valentín Molina Piñeiro (secrktario). Entre 
los miembros principales encontramos a José Luis Ballesteros, Antonio Madero 
Bracho, Fernando Sendero y Carlos Slim Helo (Proceso, No. 396, 4/V7/84). 
como en el mercado bursátil en especial en las casas de bolsa Inverlat e 
Inverméxico-, y en el sector de servicios, en la renta y mantenimiento de 
jets ejecutivos, ramas estas últimas en donde participan las tres familias 
que controlan el consorcio (Cuadro 6).  
En resumen, el monopolio privado de la comunicación resulta un gran 
negocio, con una alta tendencia a la concentración. Esto se complementa 
con una fuerte tendencia a la trisnacionalización de las mensajes y a la 
penetración cultural, que se manifiesta por la dependencia a modelos im- 
portados que reflejan modos de vida y valores extranjeros. De diferentes 
formas amenazan la identidad c u l t ~ r d  y las formas de cultura nacional 
heredadas, incapaces de competir contra el bombardeo extranjerizante pro- 
veniente de los medios de comunicación masiva y al que enfrentan con des- 
ventaja. 
Los datos disponibles demuestran la enorme expansión de este capital, 
cuyos fuertes vínculos con el capital extrarijero, principalmente norteameri- 
cano, lo Ilev-a a internacionalizarse. Ea tanto, en el plano interno se adapta 
a la nueva situación de crisis nacional, racionalizándose a través de nuevas 
formas de operación, como un medio que responda tanto en el plano eco- 
n6mico como ideolbgico. 
C. Otros monopolios de la radiodifusión 
El desarrollo de la radio ha venido acompañado por teridencias de aglutina- 
miento de las radiodifuso ras en organizaciones o grupos que representan 
los intereses más fuertes, los cuales determinan las políticas de ventas en 
las distintas modalidades de contratación del servicio. Esta situación les ha 
permitido el control del mercado y la manipulación de precios de los servi- 
cios publicitarios y de otro tipo en busca de las máximas utilidades. Es por 
este mismo desarrollo que la radiodifusión presenta una estructura pirami- 
dal, con gran estratificación en su seno, en donde las radiodifusoras se es- 
tructuran a través de cadenas cuya importancia está de acuerdo al grupo 
qué representan y al control e influencia que ejercen en determinadas 
regiones del país. 
En la punta de la estructura encontramos los principales grupos: los 
monopolios estatal y privado de la comunicación social, cuya importancia 
observamos más arriba. En esencia, defmen la línea que, en mayor o menor 
medida, sigue el resto de las emisoras del país, concentradas a través de un 
conjunto de agrupaciones, la mayoría con sede en la ciudad de México. 
La agrupación de emisoras con~esionarias no implica que sean propie- 
dad de la cadena a la que estan afdiadas; en la radio, en realidad, la concen- 
tración no es tanto de la propiedad sino de la operación de las estaciones, 
que muchos concesionarios entregan a las cadenas centrales para que las 
operen administrativamente, recibiendo a cambio una programación com- 
pleta. 
El Distrito Federal representa para las cadenas una zona de gran im- 
t CUADRO 6 
I GRUPO TELEVISA 
- Azdrraga, Alemán, O'Fad- 
t / Televisión: sistemas. cadenas; empresas y repe f idoras 
I 
1 Teievisa, S.A.: Canales 2, 4 ,s  y 9 y más del 60% del total de emisoras 
de televisión comercial en México. 
Sistema Univisión: Sistema que se transmite actualmente en Estados 
Unidos a travbs de la cadena SIN y en América Latina a través de 
l 480 afiliadas. 
Sistema Galavisión: Sistema de televisión por cable que transmite a la 
l población hispana de Estados Unidos por medio de 330 afiliadas 
I (especialmente telenovelas, películas y eventos especiales). (a) Cablevisión: Sistema de televisión por cabe que transmite en el Distrito 
I Federal (colonias Del Valle, San Angel, Lomas, Poianco) y en cuatro estados de la república, por medio de ocho canales. 
Spanish International Network (SIN): Cadena televisiva en Estados 
Unidos que transmite a través de los sistemas Univisión y Galavi- 
sibn. 
I 
Spanish International Communication Corp. (SICC): Comprende c h -  
co estaciones de alta frecuencia ubicadas en Estados Unidos. 
Tele-México 86, S.A.: Empresa constituida el 1 Q  de diciembre de 
1985 en asociaciCln con la televisión estatal con el objeto de gene- 
rar una señal Única durante el Campeonato Mundial de Futbol, 
México 1986 (b), 
Satélite Latinoamericano (Satelat): Empresa fundada en 1974 en aso- 
ciación con el estado, con el objeto de producir y distribuir 
programas de televisión vía satélite. 
Sistema de Televisión Mexicana (Sitehex). 
Televisora Europa. 
Televisora de La Laguna. 
Televisora Potosina. 
Televisión de la Provincia: Opera una red de 95 estaciones de televi- 
sión eri diversas poblaciones del país. 
Televirnex : Empresa concesionaria de canal 2. 
Derivados de la televisión 
Productora de Teleprogramas de Acapulco: Productora y exportadora 
l e  programas de televisión. 
Promocianes y Filmaciones para Televisión. 
Teleespecializados. 
Exportaciones y Representaciones. 
Unitan. 
Econoticias: Agencia Internacional de noticias ubicada en Miami, Es- 
tados Unidos. 
Tecnicable: Asociación de Televisa con la Jackson Communications 
Corp. en la que esta Última es socio mayoritario, 
Televicine. 
Dibujos Animados Mexicanos. 
Telecine Distribución Inc. 
Cable Películas: Productora y distribuidora de las películas que se trans- 
miten por Cablevisión. 
Industria del videocasse tte 
Videovisa: Empresa productora de cassettes. 
Fonovisa: Distribuidora de cassettes. 
Video Centro: Formada por más de 100 negocios de renta de cassettes 
-los videoclubes-. 
Central de Video: Empresa encargada de duplicar y cargar cassettes, 
80% de los cuales son para exportación. 
Radio 
Cadena Radiodifusora Mexicana. 
Cadena Radio Mexicana del Centro. 
Cadena Radio Programas de Mkxico. 
Prensa 
Editorial Televisión. 
Novedades Editores. 
Editorial Mex Ameris. 
Editorial Provenemex. 
Editorial Popumex . 
Editorial Vanimex. 
Edcorial Mundomex. 
Carta Editorial. 
Editorial Palsa. 
International Graphis. 
Discos 
Producciones de Discos América. 
Originales de Música Grabada. 
Discos Orfeón. 
Espectáculos 
Promotora Nacional de Espectáculos. 
Promovisión Mexicana. 
Imagen y Talento. 
Móvil Espectáculos. 
Magnaverde Productions. 
Club de Futbol América. 
Escuela de Futbol del Club América, A.C. 
Multiteatros. 
Centros Nocturnos y discotecas: Casablanca, Valentinos, El Moroco, 
La Madelón, Marrakesh y otros. 
Culturales 
Fundación cultural Televisa, A.C.: Encargada de la transmisión de te- 
mas y tópicos universitarios. 
Museo Rufino Tamayo: Inversión de Televisa y el Grupo Alfa, cuenta 
con más de 200 obras de artistas connotados donadas por el maes- 
tro Rufino Tamayo (c). 
Museo de Fotografía: Inaugurado en marzo de 1986, posee una de las 
colecciones más completas de fotografía en América Latina. Su 
director es Manuel Alvarez Bravo. 
Instituto de Estudios y Documentos Históricos : Su principal finalidad 
es la obtención de originaleso reproducciones de expedientes his- 
tóricos. 
Escuela de Capacitación de Televisa, S. A. 
Turism o: 
Promotora Mexicana de Hoteles: Por medio de American Hotels Corp. 
opera los hoteles Condesa del Mar y Presidente; y a través de Po- 
sadas de México opera la cadena Holiday Inn Crowne Plaza -antes 
Fiesta Palace y Fiesta Americana- (d). 
Acapulco Ritz. 
Inversiones 
Inverméxico: Firma bursátil en la que Gastón Azcárraga es uno de los 
principales accionistas. 
Inverlat: Casa de bolsa donde operan los principales accionistas del 
grupo 
Seguros América: Miguel Alemán V. es uno de los principales accionis- 
tas. 
Otros servicios (e) 
Aerolíneas Ejecutivas: empresa dedicada a la venta de jets. 
Aseo y Mantenimiento Técnico. 
Industria 
Grupo DESC: Importante grupo industrial del que forman parte las 
industrias Resisto1 y Novum (antes Negromex), y cuyo consejo de 
administración lo conforman entre otros, los accionistas Rómulo 
O'Farril y Gastón Azcárraga, al lado de los señores Ruiz Galindo, 
Bailleres, Ballesteros y Alarcón Velázquez. 
Grupo Industrial Minera México: Es una de las principales empresas 
mineras del país. En su consejo de administracibn, al lado de los 
: - 
P 
e: señores Jorge Larrea y Antonio Ruiz Galindo, se encuentran 
!, Miguel Alemán y Rómulo O'Farril, Jr. 
Grupo Aluminio, S.A.: Grupo industrial controlador de empresas pro- 
* ductoras de aluminio. El licenciado Miguel Alemán V. es el presi- 
L dente del consejo de administración. 
Mex Cel de Desarrollo, S.A.: Empresa filial de Celanese Mexicana don- 
1- de Emilio Azcárraga aparece en el consejo de administracióri. 
Distribución de automóviles 
Asistencia Técnica Mexicana, S.A. 
Automotriz O'Farril de México, S.A.: Distribuidora de General Motors. 
Automóviles América, S.A. 
Chevrolet Tlalpan 
Distribuidora 0'Farri.l Volkswagen 
(a) En 1980, Calavisión transmitía a través de televisión por cable, ocho horas diarias 
a la población hispano-parlante de los Estados Unidos y Puerto Rico. 
(b) En Tele-México, Televisa participa con el 50% de las acciones junto a Imevisión. 
Una vez concluido el evento y cuando los propósitos que le dieron origen hayan 
sido cubiertos, se procederá a la liquidación de la sociedad. 
(c) El Museo Rufmo Tarnayo fue cedido al estado a mediados de 1986, debido a la 
presión de diversos sectores de la cultura. 
(d) En su conjunto, la cadena hotelera presidida por Gastón Azcárraga en 1985 cons- 
tituía la empresa que más cuartos manejaba en México. 
(e) Parece ser que Gastón Azcárraga también participa en Mexicana de Aviación. 
portancia por su numeroso auditorio; en este caso los grupos Radio Centro, 
Núcleo Radio Mil y Organización Radio Fórmula figuran entre las princi- 
pales, y su influencia se refleja tanto en el mercado concentrado en la capi- 
tal de la república, como por el eco que su programación encuentra en las 
radiodifusoras de provincia. En promedio, más de 3 millones de personas 
sintonizan cada hora la radio en el Distrito Federal y la Zona Metropolita- 
na, lo que representa un universo de consumidores que orientan sus acciones 
de compra y consumo en base a los mensajes publicitarios y música grabada 
que los monopolios promueven a traYes de este mcdio de comunicación5~. 
Al mismo tiempo, más de 800 emisoras comerciales del país, convertidas 
en cajas de resonancia del monopolio capitalinb, ,spiten cotidianamente 
el esquema que les llega del centro. 
El control que las cadenas ejercen sobre sus afiliadas no se limita sólo 
a aspectos fmc i e ro s  -ganancias comunes, costos compartidos, etc.-, 
sino que influye en forma decisiva en la programación y la política comer- 
cial. 
En las grandes cadenas de la radio encontramos importantes grupos de 
la burguesía regional, que se han constituido en verdaderos consorcios y 
cuya importancia está de acuerdo a la influencia que ejercen en sus respec- 
tivas regiones (Cuadro 7). 
5 1. Datos calculados con base en los reportes mensuales eneroldiciembre 1984 de 
International Research Associates. 
CUADRO 7 
Las cadenas de la radio comercial en México 
Nombre de la Cadena Estaciones afiliadas AM F M  Total 
1 Radiorama, S.A. 112 
t Grupo ACXR 82 
Organización Impulsara de la Radio 69 
Radiodifusoras Asociadas (RASA) 58 
Radio, S. A. 54 
Agentes de Radio y Televisión, S.A. (ARTSA) 40 
Radio Ventas de Provincia, S.A. (RAVEPSA) 3 1 
Funcionamiento Integro de Radiodifusoras 
Mexicanas Enlazadas, S.A. (FIRMESA) 35 
Radio Programas de México (RPM)' 30 
Somer (División Radio) 26 
Grupo Promedios 31 
Corporación Mexicana de Radio 22 
Radio Cadena Nacional (RCN) 24 
Frecuencia Modulada 
Organización Estrellas de Oro 12 
Medios Masivos Mexicanos 8 
Representaciones Comerciales (RECISA) 8 
Radio Cima, S.A. 6 
Eduardo Yniesta Publicidad 7 
Radio Sagitario del Sur 2 
1 Emisoras del D.F. 
Sistema Radiópolisl 
Núcleo Radio Mi1 
Radio Centro 
Radio Fórmula 
Sociedad Mexicana de la Radio 
Radio 6:20 
Radio Crystal 
Publicistas, S.A. 
Otras Emisoras 
T o t a l  
FUENTE: Medios Audivisuales, Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. Mul8xic0, marzo 
1986. 
Cadena del grupo Televisa, División Radio. 
La concentración de estaciones en cadena favorece la optirnización de 
recursos ya que de esta forma el costo de transmisión se ve reducido al em- 
plearse plantas piloto de transmisión común. Un ejemplo es el grupo ACIR 
-Asociación de Concesionarios Independientes de la Radio-, que opera 
principalmente en la zona centro, con trece estaciones en Guanajuato, nue- 
ve en Puebla, cuatro en Michoacán, seis en San Luis Potosí, cinco en 
Querétaro y cuatro en el Distrito Federal, pero que se expande hacia toda 
la república a través de un total de 99 estaciones afiliadas, controladas por 
sólo 16 estaciones piloto que son las que producen toda la programación 
del conjunto. 
Otras dos cadenas de importancia y que encabezan la lista al lado de 
grupo ACIR son Radiorama, S.A. y Organización Impulsora de la Radio 
(OIR), con 129 y 75 estaciones respectivamente. Es decir que las tres pri- 
meras cadenas engloban el 37% del total de las emisoras comerciales del 
país, extendiéndose prácticamente en todos los estados de la república, 
aun cuando su mayor influencia se dirige hacia la zona norte, principal- 
mente a las ciudades donde se concentra un mercado potencial más impor- 
tante (Ver anexos). 
Un verdadero consorcio regional es el constituido por Radiodifusoras 
Asociadas (RASA), fundada en 1942 a partir de la estación XELQ de Mo- 
relia, Michoacán, con la que se inicia esta importante cadena. Emisora 
circunscrita primero al mismo estado, poco a poco se ha extendido hacia 
otros 19 de la república. En concreto, la cadena concentra el 7.6% del total 
de emisoras comerciales del país.52. 
Otros casos dignos de mención lo constituyen las organizaciones de 
concesionarios independientes Radiodifuso ras Unidas Mexicanas (RUMSA) 
y Radio Ventas de Provincia (Ravepsa), que se fusionaron para efectos pu- 
blicitarios. Actualmente Ravepsa centra su influencia principalmente en 
Campeche, Tarnaulipas y Veracruz53. 
La cadena Agentes de la Radio y Televisión (ARTSA), dispone de 
5 1 emisoras concentradas en Jalisco, Nayarit , Nuevo León, Sonora y Vera- 
cruz, además de que administra tres importantes estaciones en el Distrito 
Federal. 
Conviene destacar también a Radio Cadena Nacional (RCN), con 27 
estaciones, y cuyo origen se remonta a 1941 con la fundación de la XEKL 
de Lebn de los Aldarnas54, así como a la cadena Frecuencia Modulada 
(Globo y Stereorey), vinculada con la cadena de restaurantes Wings. Otros 
ejemplos son las cadenas neoleonesas Sociedad Mexicana de la Radio 
52. Fátima Fernández Christlieb, Los medios de difusión masi~a en México, Juan 
Pablos Editor. México 1982, p. 96. De acuerdo a Miguel Granados Chapa, en su 
Examen de la comunicación en México, Ed. El Caballito, p. 74, la cadena RASA 
pertenece al grupo Azcárraga. 
53. Fatima Fernández, Op. cit. p. 97. 
54. Patricia Arriaga, Publicidad, economía y comunicación masiva, Ed. Nueva Ima- 
gen CEESTEM, México 1980, p. 227. 
(Somer) y Organización Estrellas de Oro: la primera es una de las primeras 
en vincular la radio, la televisión y los medios impresos. En efecto, opera 
dos diarios y una televisora en Monterrey, además de administrar las 33 
radiodifusoras que componen la cadena. Por su parte, la Organización Es- 
trellas de Oro opera una veintena de estaciones de radio concentradas en 
Nuevo León55 . e 
Los grupos de la radio comercial construyen técnicamente su maqui- 
naria "empaquetando" mensajes publicitarios con la programación, condi- 
cionada para conseguir un determina& público, repartido en una superfi- 
cie dada. En México las cadenas se concentran geográficamente en las áreas 
de mayor desarrollo urbano, donde es factible un mayor consumo d , mer- 
cancías. Así, del conjunto de 32 entidades federativas, 8 de ellas (Distrito 
Federal, Chihuahua, Coahuila, Baja California Norte, Jalisco, Tamaulipas, 
Veracruz y Sonora) concentran el 5 3 O j 0  del total de las emisoras (Ver anexo). 
En resumen, las relaciones en el campo de la radio son complejas: si 
bien los grandes monopolios de la radio y la televisión -1mevisión y Televi- 
sa- juegan un papel de gran importancia en la difusión de la ideología 
burguesa, la diversificación que se observa permite que también se mani- 
fiesten los intereses de grupos grandes, medianos y pequeños, que repre- 
sentan a las burguesías regionales y que tienen una amplia relación con el 
estado. No obstante, todos estos grupos tienen, en mayor o menor medida, 
una dependencia estructural hacia las grandes empresas transnacionales, 
principalmente norteamericanas, en las áreas de @S noticias, la publicidad y 
la tecnología (esta última se observa en los equipos de control, grabadoras 
y reproduc tores, tocadiscos, discos y cintas principalmente). 
55. Además de las cadenas existen grupos de radiodifusoras en una misma plaza bajo 
una sola administración; ejemplo: en Mexicali, B.C. existen 7 estaciones AM y 
1 FM propiedad de Jesús Ruiz MuÍíoz. 

CAPITULO 111 
Los trabajadores de la radio y la televisión 
La revolución tecnológica en el campo de las telecomunicaciones ha produ- 
cido un salto cualitativo en la estructura y dinámica de sus fuerzas produc- 
tivas -telegrafía, telefonía, teleinformática, etc.-, y determinado cambios 
estructurales profundos en la organización de las empresas vinculadas a 
ellas. Es el caso de Ia radiodifusión, que constituye una rama de servicios 
que produce y cxplota transmisiones de radio tanto de audio, como en el 
caso de la radio, o de audio y video con10 en el de la televisión. En su con- 
junto, el proletariado de la radiodifusión se desarrolla cada vez más en fun- 
ción de los avancés tecnológic~s, a3 tiempo que muestra de bulto la enorme 
dependencia no sólo tecnológica y económica, sino también ideológico- 
política que los monopolios ejercen a través de la radio y la televisión, con- 
vertidos ambos en un potente instrumento de lucha ideológica. 
A semejanza de la clase obrera ubicada en la producción, en los medios 
de comunicación masiva encontramos un proletariado que no posee más 
que su fuerza de trabajo y que, explotado directa o indirectamente en di- 
versos grados y formas por el capital monopolista estatal o privado -nacio- 
nal y extranjero-, constituye un factor poco estudiado en detalle y en el 
cual se entrelaza una serie de especialidades técnicas, administrativas, infor- 
mativas y artísticas. 
Así como en la telecomunicación el uso de satélites ha creado una 
especie de élite de trabajadores (como los 174 peritos en ese campo que en 
1982 tenía registro vigente, y los 40 técnicos preparados por la empresa 
productora de satClites Hughes Communication International para manejar 
los centros de control terrestre de los dos satélites mexicanos), también el 
desarrollo de la radiodifusión va requiriendo personal en número y con la 
capacidad necesaria para atender la conservación y expansión del capital: 
ingenieros, técnicos y personal de mantenimiento para la red de radioco- 
municación ; operadores, directores, productores, carnarógrafos, esceriógra- 
fos y técnicos cinematograficos para estudios de cine y televisión ; locutores, 
guionistas, cronistas, animadores, periodistas, editores, narradores y com- 
piladores; personal de información y extensión; expertos en métodos de 
comunicación y persuasión, así como de personal técnico experto en gestión, 
planificación de sistemas y evaluación económica. En otros planos tene- 
mos artistas, tramoyistas, maquillistas, estilist as, decoradores, telefonistas, 
modistas, músicos y personal administrativo en general. 
En pocas palabras, se trata de un sector de trabajadores sumamente 
complejo que, para concretar su análisis, hemos englobado en tres grandes 
apartados en función de su influencia en la orientación política e ideológi- 
ca de la radio y la televisión. 
* El primer grupo lo conforma el pequeño pero importante mundo de 
ejecutivos de alto nivel, locutores, periodistas, compositores, "estrellas" 
de la actuación, así como expertos en métodos de comunicación y persua- 
sión que, respondiendo a las necesidades de expansión y reproducción del 
capital, manejan y proporcionan elementos forjado res de la opinión públi- 
ca, reproduciendo las concepciones id :ológicas, políticas y sociales de la 
empresa de radio o televisión de que a trate. Agrupados generalmente en 
gremios y en menor medida sindicalizados, sus relaciones con las empresas 
se desarrollan de manera individual, donde entran en juego valores subje- 
tivos como es la influencia que sobre un determinado auditorio ejerce cada 
uno de estos personajes. La importancia que cada uno de ellos pueda llegar 
a tener se encuentra en relación directa con el alcance del medio de difusión 
y el rating del programa. Ejemplos son Jacobo Zabludovsky, Guillermo 
Ochoa y Raúl Velasco en la televisión privada; Joaquín López Dóriga, José 
Cárdenas y Jorge Saldaña en los canales del estado. 
Un segundo grupo está constituido por el nivel de ejecución, fuerza de 
trabajo técnica y administrativa cuya composición y organización responde 
a la estructura de producción de cada empresa de radiodifusión. Está for- 
mado por el conjunto de, los ejecutivos de nivel medio, ingenieros y técni- 
cos especializados, así como por e1 personal administrativo que hace posible 
el funcionamiento cotidiano de la estación de radio o televisión; se trata 
de trabajadores que, sujetos cada vez más a la aplicación de la tecno- 
logía al proceso del trabajo,. conocen partes específicas y concretas de la 
operación en función de su ubicación y área; tarnbiCn integran este grupo 
locutores, artistas, músicos y periodistas de base, trabajadores que en su 
conjunto no tienen injerencia alguna en la orientación político-ideológica 
de la empresa, aun cuando en el caso de los últimos, contribuyan a su difu- 
sión; desde el punto de vista de su organización política es aquí donde se 
desarrolla la base de .la organización sindical, como es el caso del STIRT y 
el SITATYR. 
El tercer grupo, que en cierto sentido forma parte del nivel de ejecu- 
ción, lo encontramos constituido por los trabajadores contratados por obra 
determinada y eventuales que, en un sentido profundo, forman parte del 
llamado ejdrcit o industrial de reserva y cuya ocupación y desocupación 
depende de la programación de la empresa. Incluye tanto a técnicos, locu- 
tores, comentaristas, actores, músicos y personal administrativo en general, 
contratados por obra determinada, como ese mundo tan poco estudiado de 
los "extras" y "dobles", coristas, bailarines, etc.; "organizados" en forma 
gremial y/o sindical -mientras dura su contrato temporal--, conforman un 
sector que, sin tener injerencia en la orientación político-ideológica de la 
empresa, contribuye también a su difusión. En númeio, es posible que 
llegue a duplicar a los dos primeros grupos señalados. - 
Aun cuando no se cuenta con cifras exactas acerca de la fuerza de tra- 
bajo en la radiodifusión, el Cuadro 8 nos da una idea aproximada tanto en 
estaciones de radio como de televisión. 
En 1982 había 18,219 trabajadores, de los cuales 66.7% Se concentra- 
ba en unos cuantos canales de televisión, en tanto el restante 33.3w se dis- 
tribuía en numerosas estaciones de radio. Del total, el 3.5% se encontraba 
a nivel ejecutivo, 19.8 técnico, 25.1 administrativo y 7.9% eran locutores, 
cronistas y comentaristas -la mayor parte ubicados en la radio-, cuya in- 
fluencia político-ideológica depende del rating que su programa tiene entre 
el público de la estación, o estaciones en el caso de las cadenas otro 20°h 
estaba fomado por actores y músicos -que en un 80% se concentraban en 
la televisión comercial-. 
En cuanto a los salarios encontramos que el contrato-ley de la rama de 
radio y televisión estipulaba antes de 1983 que el salario mínimo pagado a 
los trabajadores debía exceder en un 2O0/0 el salario mínimo de la zona 
donde se ubicara el centro de trabajo. En 1983 esta condición se modificó 
elevando la proporción al 25%. 
Si bien los salarios nominales de la rama crecieron de 1979 a 1983 a 
razón del 29% anual, al pasar de 162 $9 pesos a 755 -56 pesos en junio de 
este último año1 , el salario real tendió a bajar 0.4% anual, lo que llevó a 
que en diciembre de 1983 'fuera 2.5 menor que el de 1978. 
De acuerdo al Diario Oficial del 20 de febrero de 1985, el incremento 
salarial de ese año para los trabajadores de la industria de la radio y la tele- 
visión fue del 3 1 S"/. 
Respecto a las prestaciones de la rama, en términos reales son simila- 
res a las de otros contratos ley, superándolas en el rubro de fondo de aho- 
rros2. 
Si se tornan en cuenta sólo los trabajadores de la radio encontramos 
1. Considerando que la actividad está diseminad; por todo el territorio nacional, 
para la serie de salarios nominales se ha tomado el salario mínimo general y se 
ha aplicado el incremento correspondiente. En este periodo, además de la revi- 
sión salarial anual, la rama concedió sendos incrementos adicionales del 20% en 
febrero de 1982 y en junio de 1983. 
2 .  Diagnóstico Económico- Laboral de la Industria de Radio y Televisión. Secreta- 
ría del trabajo, Unidad Coordinadora de políticos estudios y estadísticas del tra- 
bajo. Dirección de Anilisis de Ramas. Enero 1984. 
CUADRO 8 
Número de trabajadores de la radiodifusión 
- M o  1982 - 
(*) 
Estaciones de Radio 
Categoría 
AM FM OC Total radio 
(a> (b 1 (a) (b) (a) (b) (a1 (b) 
Ejecutivos 
Administrativos, 
intendeiicia y 
vigilancia 
Locutores, cro- 
nistas y comen- 
taristas 
Actores 
Músicos 
Cantantes 
Estaciones 
de 
Televisión 
(a) (b 1 

que se encuentran diseminados en toda la república; en 1984 operaban en 
el país 882 estaciones de radio: 835 concesionadas a particulares (634 de 
AM, 183 de FM y 180 de OC) y 47 estaciones estatales (25 de AM, í 1 
de FM y 1 1 de OC), las que en conjunto proporcionaban empleo a unos 
8,000 trabajadores. De estos últimos, cerca de 90" se ubicaban en la radio 
comercial (Cuadro 9). 
El cuadro 9 nos muestra la tendencia de la fuerza de trabajo ocupada 
en la industria de la radio durante una década; se observa una importante 
caída en el empleo entre 1970 y 1982; lo anterior tiene su explicación 
tanto en las mismas estadísticas (la Dirección General de Concesiones y 
Permisos de la SCT sólo toma en cuenta el número de estaciones que le 
proporcionan datos, sin que por lo tanto se abarque el total) como en el 
uso de la tecnología, ya que actualmente, con el empleo de modernas ante- 
nas de transmisión, consolas, tocacintas, tornamesas, grabadoras, carttiche- 
ras y demás equipo, una estación de radio puede operar con un minimo de 
personal: un promedio de 14 trabajadores en AM y 10 en FM. 
En los sueldos observamos que si bien tienden a incrernentarse de ma- 
nera importante durante el periodo 1970- 1982, a pesar de la reducción del 
personal, a precios constantes tienden a decrecer en tal forma que en 1982 
un trabajador de AM, en términos reales recibía 2.2% menos que en 1970; 
es muy probable que este proceso se haya agudizado en los tres últimos 
años al profundizarse la crisis de la economía mexicana con la consiguiente 
contracción de los sueldos y salarios. Aquí debemos mencionar que esta dis- 
minución salarial en cierta manera se ve compensada con el incremento de 
determinadas prestaciones en algunas empresas. Ya para 1982, del total 
de ingresos percibidos por un trabajador en la industria de la radio un 
16% correspondía a prestaciones en el caso de la estaciones privadas, y 
un 10% en las estatales. De hecho, son muy frecuentes los salarios más eleva- 
dos para trabajadores de radio y televisión contratados por Televisa en 
comparación con los trabajadores de la radio y televisión estatales; el 11 
de julio de 1985, Televisa incluyó entre las prestaciones los intereses de la 
inversión de la prima vacacional a través de un convenio con Banca Confía. 
Por otra parte, además de los empleados que de manera general encon- 
tramos en toda empresa (velador, oficinista, telefonista, 'recepcionista, co- 
brador y mozo) la industria de la radio ocupa las siguientes categorías 
de trabajadores: 
Locutor, relator de noticias, cronista deportivo, narrador, animador, 
reportero, operador de consola, operador grabador, operador de planta 
transmisora, oficial de mantenimiento, programador y continuista3 . 
Los locutores, relatores de noticias, cronistas deportivos y narradores, 
3. Continuista en una especie de administrador que se encarga de realizar la bitáco- 
ra semanal de cabina, Ueva archivos de contratos y materiales, registra horarios 
y órdenes, lleva control de spots comerciales y promociones, hace cambios 
de material según órdenes del &ente, verifica la duración de anuncios y otros. 
Personal y suekios en la industria de la radio 
1970 - 1982 
Personal ocupado Sueldos y salarios1 lngreso per 
MO capitaz 
AM FM Total AM FM Total AM FM 
FUENTE: Dirección General de Concesiones y Permisos. Dirección de Normas de Radiodifusión. 
(1) Sueldos y salarios a pesos corrientes. 
(2) Ingreso per capifa a pesos constantes, deflactados en base al índice nacional de precios al consumidor, base 1978. 
que en 1982 representaban el 21.3% del total de los trabajadores de la ra- 
dio, se encargan de animar la transmisión y de los comerciales. 
Un grupo de trabajadores, muy reducido en la radio debido al uso cre- 
ciente de música grabada, lo constituyen los actores, artistas, payasos y 
cantantes, que intervienen principalmente en las estaciones de AM. 
En el caso de la televisibn, tenemos que en 1970 el personal ocupado 
lo componían unos 3,278 trabajadores, que se incrementaron para 1982 a 
cerca de 18,000, respondiendo a la enorme expansión que la televisión ha 
tenido en los últimos años. 
Un estudio elaborado por la Secretaría del Trabajo sefiala que entre 
1978 y 1981 las remuneraciones de los trabajadores de la televisión sufiie- 
ron uri serio deterioro al pasar de 105.3% a 38.7% respecto al Producto 
Interno Bruto, aunque debe resaltarse que el deterioro se asoció al  alto 
nivel que alcanzaron las remuneraciones en el año base de 3978 por la 
incorporación de personal técnico extranjero y abundante mano de obra no 
calificada contratada temporalmente con el objeto de cubrir los programas 
de expansiiin de la red televisiva nacional en esa época4. En 1982, de acuer- 
do con datos proporcionados por 1 84 estaciones y repetidoras de televisión 
-privada y estatal- , los 12,179 trabajadores ocupados percibieron ingresos 
por un total de 2,955.3 millones de pesos, con ingresos per capita prome- 
dio 5% más altos que los de un trabajador en la industria de ta radio para 
ese mismo &os. 
La utilización de tecnología cada vez más compleja va reflejando su 
impacto en la fuerza de trabajo ocupada por los monopolios televisivos, en 
cuyo interior se abre un abanico muy amplio de áreas, subáreas y departa- . 
mentos, donde la especialización en pequeñas partes del proceso de trabajo 
constituye el factor determinante para el control por parte del monopolio. 
Una estación repetidora de televisión requiere un mínimo de 10.7 trabaja- 
dores, amén del enorme personal que se concentra en cada uno de los 
canales de los monopolios televisivos que, como observamos, se encuentran 
distribuidos en 17 áreas divididas en un centenar de categorías en donde 
interactúan técnicos, administrativos y elementos forjadores de la opinión 
pública. nivel de preparación de estos trabajadores varia de acuerdo al 
área y nivel en que se encuentran ubicados. Algunos de éstos son los si- 
guientes : 
1 . Recepción central 
- Jefe de recepción central 
- Asistente de recepción central 
4 .  Diagnóstico económico laboral de la indush.ia de radio y telei~isión, op. cit. 
p. 13. El incremento de personal extranjero técnico, así como de fuera de traba- 
jo para construcción e instalación, representó un fuerte gasto, pero no incremen- 
tb la planta de personal productivo estable. 
5 .  Incremento hasta 7.8% más elevado tratándose de la televisión privada, y de sólo 
2% más en el caso de la estatal. 
- Auxiliar de turno 
- Asistente administrativo 
2. Tráfico de Estudios 
I 
- Jefe de tráfico 
- Jefe discotecario 
- Discotecario 
- Ayudante de discotecario 
- Afinador de pianos 
t 
1 3.  Estudios 
- Jefe de iluminación 
- Operador de cabina de iluminación 
- Responsable de estudios 
1 - r si gente de estudios 
- Coordinador de piso 
- Operador de grabación y mantenimiento (switcher) 
- Operador de video 
- Operador de audio 
- Iluminador (luminot écnico) 
- Camarógrafo 
- Ayudante de camarógrafo 
- Microfonista 
- Auxiliar de microfonista 
- Operador de tornamesa (tornamesista) 
4. Grabadora de audio 
- Jefe de grabadora de audio 
- Técnico de mantenimiento de audio 
-- Operador de audio 
5. Enlaces y telecines 
- Supervisor de trhsmisiones 
- Responsable de unidad de microondas 
- Operador de unidad de microondas 
- Tdcnico en mantenimiento 
-- Torrero 
- Operador de telecines y receptores 
6. , Central maestra 
- Jefe de central maestra 
- Asistente de mantenimiento 
- Jefe de tiirno de operación 
- Operación y distribución de servicios 
7. Videotape 
- Jefe de videotape 
- Operador de videotape 
- Responsable de continuidad 
- Responsable de acabados 
- Operador de acabados 
- Tdcnico en mantenimiento de videotape 
8. Control de transmisiones 
- Operador control de calidad 
- Supervisión de material 
9. Laboratorio electrónico 
- Asistente de proyectos 
- Encargado de laboratorio elect róraico 
10. División fílrnica 
- Editor 
- Coordinador de proceso de subtitulaje 
- Programador de películas 
- Supervisión cinematográfica 
- Técnico de subtitulaje 
- Corrector de script 
- Control de calidad de subtitulaje 
- Operador de subtitulaje 
- Actualización de libros 
- Revisor de material fílrnico 
1 l .  Publicidad 
- Asistente de producción 
- Ayudante de fotografía 
- Dibujante 
- Corrector 
- Supervisor de fotografía 
- Reportero 
- Fotdgrafo laboratorista 
- Subgerencia creativa 
- Subgerencia técnica 
- Forrador de originales 
- Arte publicitario 
- Escritor creativo 
1 2. Operación canales 
- Operador de control maestro 
- Coordinador técnico de canales 
- Operador maestro 
- Responsable de transmisión 
- Operador de videotape 
- Asistente de promoción 
- Jefe de continuidad 
- Operador de transmisión 
- Operador de videocasetera 
- Ayudante técnico de canales 
- Operador de proyector 
- Editor de canal 
13. Producción 
- Coordinador de productores 
- Asistente administrativo de producción 
- Productor 
- Jefe de escenografia 
- Derechos literarios 
- Supervisión de libreto 
14. Servicios de producción 
- Jefe de escenografía 
- Jefe de diseño 
- Estenógrafo 
- Rotulista 
- Fodlero 
- Asistente de estenógrafo 
- Decoradora 
15. Talleres 
- Jefe de taller 
- Encargado de taller de carpintería 
- Oficial de carpintería 
- Encargado de taller de pintura 
- Oficial de pintura 
- Encargado de taller de cortinas 
- Oficial de cortinas 
- Encargado de taller de plásticos 
- Oficial de plásticos 
16. Montaje 
- Jefe de montaje 
- Realizador 
- Montador 
17 Utilería 
- Jefe de utilería 
- Coordinador de utileros 
- Utilero 
- Encargado de almacén de utilería. 
Los trabajadores de la radio y la televisión, dependiendo del área en que 
están ubicados, se encuentran afiliados a diversas asociaciones y sindicatos. 
En el caso de las asociaciones o gremios se trata de un conjunto de repre- 
sentaciones profesionales, cuya relación con las empresas o monopolios de 
la radiodifusión se lleva a cabo de una manera muy compleja, ya que si 
bien no intervienen directamente en la relación contractual del trabajador, 
establecen normas para regularla; además un trabajador puede pertenecer a 
una o más asociaciones. En el caso del sindicato, éste constituye el princi- 
pal y único representante del trabajador frente a la empresa.; el trabajador 
no puede pertenecer a dos sindicatos. 
Las principales asociaciones en el área de la radiodifusiíin son las si- 
guientes: 
La Asociación Nacional de Actores (ANDA), afdiada a la Confedera- 
ción de Trabajadores Mexicanos (CTM) y de carácter nacional, agrupa a 
los trabajadores del medio artístico: actores, cantantes y músicos naciona- 
les (o extranjeros, desde el momento en que cantan en algún medio de di- 
fusión en el país). Ya para 1950 la encontramos representada por Jorge 
Negrete como secretario general y Rodolfo Landa conio secretario del 
Interior. Actualmente (1 987) se encuentra presidida por Ignacio López 
Tarso como secretario general, puesto que has+- 'qiembre de 1985 ocupó 
David Reynoso. 
La Asociación, que cuenta con aproximadamente 12,000 agremiados, 
funge como verdadera intermediaria entre el trabajador y las empresas pri- 
vadas o estatales de cine, radio, teatro, centros nocturnos, televisión, así 
como en doblajes, giras, eventos artísticos e inclusive palenques. Todo actor, 
incluso las "estrellas", para trabajar debe pertenecer a la Asociación, no 
obstante que la ANDA no interviene directamente en íos contratos que, a 
nivel individual y de carácter temporal, celebran sus agremiados. En todo 
caso, la Asociación discute los tabuladores de salarios que deben regir cada 
; año para las empresas artísticas nacionales. Una vez aprobados dichos tabu- 
! ladores se comunica a las empresas del medio el acuerdo defmitivo, se cita 
a los representantes legales de las mismas, se discuten las razones que con- 
ducen a los incrementos correspondientes y dentro del marco legal corres- 
pondiente, se ponen en vigencia los contratos colectivos de trabajo y, con 
base en ellos, se fijan los porcentajes que los actores deberán cubrir a la 
Asociación por concepto de cotizaciones6. 
En la ANDA existen varios tipos de socios: activos, administrativos, 
p lu~omina les  y otros, cuya estratificación está de acuerdo al trabajo, em- 
presa y percepción obtenida: quien más gana, más aporta. 
Las relaciones de la Asociación tanto con las empresas como con sus 
agremiados muestran también algunas contradicciones como es el caso de 
la huelga que, estalló en julio de 1979 contra la empresa Televisa, en de- 
manda de un 30°/o de incremento salarial y por la titularidad del contrato 
colectivo de trabajo; la huelga duró cuatro días y sólo se obtuvo el, 12.5% 
de incremento; o su enfrentamiento con el Sindicato de la Industria Cine- 
matográfica (STIC), sección 49, por la titularidad del contrato colectivo 
de la empresa Servicios Internacionales de Sonido. S.A. 
Otra asociación de actores, que operó de mayo de 1977 a diciembre 
de 1985 fue la Sociedad de Actores Independientes (SAI); surgió encabeza- 
da por Enrique Elizalde y otros a raíz de diferencias y contradicciones que 
existían entre los miembros de la ANDA. El SAI obtuvo su registro el 8 
de marzo de 1982, y se expresó como organización democrática de gran 
combatividad, factor que generó fuertes presiones laborales -tanto por parte 
de los empresarios como de la ANDA-. Esto llevó a que poco a poco sus 
socios fueran mermando; en diciembre de 1985 los últimos se integraron 
de nuevo a la ANDA una vez que ésta cambió de mesa directiva. 
Por su parte, la Asociación Nacional de Intérpretes (ANDI), afiliada 
a la CTM, engloba a los cantantes e intérpretes; su presidente es Ignacio 
López Tarso, Esta Asociación es la que se encarga de cobrar el derecho de 
los intérpretes de discos, películas, radio, doblaje de cintas para video, etc., 
difundidos en los medios de la comunicación y espectáculos diversos. De 
1970 a 1982 la Asociación cobró alrededor de 70 millones de pesos por 
derechos; actualmente lucha por cobrar derechos por la exhibición de cintas 
en televisión. Sus miembros también pueden pertenecer a la ANDA. 
El Sindicato Unico de Trabajadores de la Música (SUTM) y el Sindicato 
Nacional de Trabajadores de Música de la República Mexicana (SNTMRM), 
afiliados a la CTM, agrupan en conjunto a todos los directores de orquesta 
6. No obstante, parece ser que entre las "estrellas" es común declarar ante la 
ANDA un ingreso mi9 bajo del que reahente  perciben como es el caso de Ra- 
phael, José Luis Rodríguez, Emmanuel, José José, Nelsón Ned, Luis Miguel, 
Yuri, Camilo Sesto y otros, que cobran de 1 a 8 millones d z  pesos por represen- 
tación (Excélsior, 27 de febrero de 1985). 
y ejecutantes de música que prestan sus servicios tanto en la radio y la tele- 
visión como en cabarets, centros nocturnos, teatros y espectáculos diver- 
sos. El primero, constituido en 1938, cuenta con 7,500 miembros afüiados 
y sólo tiene injerencia en el Distrito Federal; su dirigente es el diputado 
federal Venustiano Reyes López (Venus Rey). El titular del segundo es 
Juan José Osorio7. 
Para trabajar en radio y televisión, sea estatal o privada dentro del Dis- 
trito Federal, todos los músicos deben pertenecer al SUTM, organización 
a la que entregan una cuota sindical de cinco pesos mensuales y que a su 
vez establece relaciones laborales con los monopolios de la comunicación 
a través de contratos colectivos. De acuerdo al propio Venus Rey, es me- 
diante estos contratos colectivos qire el sindicato obtiene sus principales 
ingresos con los que adquirió instalaciones para el gremio y estableció un 
fondo económico a través del cual los músicos reciben atención médica y 
dental, fondo de jubilación, póliza de seguro y otras prestaciones. No obs- 
tante, la relación con las empresas no siempre ha sido armónica: en 1975 el 
SUTM estalló una huelga en Televisa cuando la empresa se negó a otorgar a 
los músicos el 22Oh de incremento salarial de emergencia que había autori- 
zado el gobierno. La huelga se mantuvo durante diez días hasta que la em- 
presa concedió el aumento8 . 
Actualmente, el principal problema que enfrenta el sindicato es la 
utilización de música grabada o pitas en las presentaciones públicas o 
comerciales de los artistas, por 10 cual disminuyen las fuentes de trabajo 
para los músicos. En 1984 Televisa contrató aproximadamente 600 músicos 
con sueldo de 3,000 pesos la media hora9 . 
A su vez, los músicos y los intérpretes se encuentran afdiados tanto a 
la Sociedad Mexicana de Ejecutantes de la Música (SOMEM) como a la 
Sociedad de Autores y Compositores de Música (SACM). La primera tiene 
como presidente al propio Venus Rey, y por ley se encarga de cobrar el 
derecho autoral en radio, televisión, cine y espectáculos diversos, donde se 
utilicen discos y cassettes de sus afiliados con f i e s  comerciales; la segunda 
se encuentra presidida por Roberto Cantoral. La Somem, a su vez, depende 
de la Federación Latinoamericana de Artistas, intérpretes y Ejecutantes 
(FLAIF), que se encarga de la defensa de estos trabajadores a nivel latino- 
americano. 
Otra asociación es la Sociedad General de Escritores de México 
(Sogem), que preside José Fernández Unsain y que agrupa a los autores y 
escritores de guiones o libretos para televisión, radio, cine y otros espectácu- 
los, con el objeto de defender y administrar los derechos de ejecución 
publica de las obras musicales y literario-musicales de los miembros de la 
sociedad. La Sogem, que en 1950 se encontraba presidida por Gonzalo 
7 .  Juan José Osorio fue dirigente del SUTM hasta 1961, cuando tuvo lugu un 
conflicto interno dirigido por Venus Rey, actual dirigente de esta asociación. 
8. "Televisa y sus trabajadores", en Televisa quinto poder, varios autores, p. 17 1. 
9. Ibidern. p. 171. 
Curiel, con José Sabre Marroquín como secretario, está afiliada a su vez a 
la Confederación Internacional de Autores y Compositores (CIAC) con se- 
de en París. 
Los derechos de todas estas sociedades autorales estan considerados en 
la Ley federal de derechos de autor y las empresas de la radiodifusión que 
hacen uso del material elaborado por sus miembros deben pagar cierto por- 
centaje, aunque frecuentemente hay problemas con el pago. Además, tanto 
músicos, intbrpretes, autores y escritores se enfrentan hoy al veloz avance 
de la tecnología y la diversificación de los medios de difusión. La pirate- 
ría de las grabaciones, obras audiovisuales, transmisiones de radiodifusión, la 
aparición de la reprografía, del cassette y del videocassette ha facilitado 
enormemente la reproducción no autorizada de tales obras, poniendo en 
serio peligro a las correspondientes industrias, así como los derechos de los 
autores y demás titulares de los derechos conexos. 
Otras organizaciones gremiales son la Asociación Nacional de Locuto- 
res de la República Mexicana, al Unión Nacional de Autores y la Unión de 
Cronistas de Teatros y Música, entre otras. 
Debemos resaltar que las empresas privadas o estatales de la radiodifu- 
sión establecen con estas asociaciones relaciones independientes; de hecho, 
algunos miembros son trabajadores eventuales contratados por obra deter- 
minada. En el caso de Televisa, por ejemplo, a l  asumir directamente la 
producción de casi todos sus programas, tiene la opción de contratar los 
productores, compositores, artistas, músicos y editores que más le conven- 
ga y por el tiempo que la empresa impone; con frecuencia miembros de la 
ANDA son sustituido por trabajadores del SAI o viceversa, a través del 
SITATYR, sindicato que posee el contrato titular de Televisa. 
El sindicato constituye el medio principal de defensa de los trabaja- 
dores. 
Los trabajadores de planta de la industria de la radio y la televisión 
están afiliados al STIRT o al SITATYR, y regidos ambos por el Contrato 
ley de la industria de la radio y la te!evisión'O. 
Ya para 1950 encontrmics en la radiodifusión organizaciones sindica- 
k s  como el Sindicatc de Trabajhdsres de la Radiodifusora XEX, con Fer- 
nando Labastida como secretario general, Joaquin Gamboa, secretario del 
interior y Roberto Bocanegra secretario del trabajo. Sindicato de Emplea- 
dos y Artistas de la Cadena Radiodifusora Mexicana XEW, adherida a la 
CTM (secretario general, Luis M. Farías; secretario del interior, Rafael Riva 
Palacio, secretario del exterior, Jorge de Valdés; secretario de trabajo y 
conflictos, Alvaro Gálvez y Fuentes). Sindicato de Trabajadores de la 
Radio Panamericana XEQ, de la CTM (secretario general, Carlos Albert; 
secretario del interior, Carlos Pickering; secretario del exterior, Mario 
10. Al regirse por Contrato ley la industria de la radio y la televisión, hace tabla rasa 
de la capacidad rnonopólica de las grandes empresas que conviven junto a peque- 
ñas y medianas, ya que al firmarse éste se posibilita la unificación de los trabaja- 
dores, aunque sea en forma parcial, homogeneizándose las condiciones laborales. 
Secane Márquez). Sindicato de Trabajadores de la Industria de la Radio 
y Similares de la República Mexicana, CTM (secretario general, Rafael Ca- 
macho Guzmán ; secretario de trabajo y conflictos, Rafael Sahagún); este 
sindicato agrupaba a los trabajadores de la industria radiofónica, con 
excepción de los que laboraban en las emisoras XEW, XEQ y XEX, que te- 
nían sindicatos propios. Sindicato Unico de Trabajadores de la Industria 
del Radio de Occidente, que en Guadalajara presidía Gonzalo Isaac ~ . , - y  
agrupaba a los trabajadores de esta industria en el estado de Jalisco. 
No obstante, la gran importancia y desarrollo que en las siguientes 
décadas adquiría tanto la radio como principalmente la televisión, creó 
a los monopolios de la radiodifusión -estatal y privado-- la necesidad 
de obtener el control de este importante núcleo de trabajadores, que fue- 
ron concentrados en dos grandes sindicatos de carácter nacional: el STIRT 
y el SITATYRl1 . 
Para 1982, las 656 estaciones de la radiodifusión que proporcionaron 
sus datos ocupaban un total de 18,242 trabajadores, de los cuales el 66O10 
se encontraban en televisión y el 33.2O10 en radio. Del. total el 70% era per- 
sonal afiliado a alguno de los dos sindicatos, en tanto que el resto lo com- 
ponía personal de confianza o eventuales. 
Sindicato de Trabajadores de la Industria de la Radio y Televisión 
(STIRT). Afiliado a la CTM, fue el primer sindicato de la radiodifusión; 
nacib en 1947 en la estación XEAI, y fue formado por 1 1 1 trabajadores 
que a su vez constituían parte del Sindicato de Electricistas, del que se 
independizaron . El crecimiento del sindicato fue paralelo al desarrollo de 
la radio y Ia televisión, de modo tal que en 1976 llegó a controlar 760 con- 
tratos colectivos de esta industria, con los que obtuvo la representación del 
Contrato ley para la ramal2. 
Si bien en 1975 contaba con 5,29 1 aftliados, para 1984 se incrementó 
a unos 7,200, principalmente técnicos y administrativos distribuidos en 
786 radiodifusoras: 36 de televisióri y 750 de radio, dentro de los cuales 
1,600 laboran en Canal 13 IMEVISION13. 
La Secretaria general del STIRT estuvo durante muchos años presidida 
por Rafael Camacho Guzrnán, actual gobernador del estado de Querétaro, 
quien en 1976 fue designado senador por ese estado y representante de 
radio y televisión en el Comité Ejecutivo Nacional del PRI. Más tarde fue 
sustituido por Netzahualcóyotl de la Vega García, actual secretario general 
del STIRT y diputado federal. 
La parte patronal está formada por unas 175 empresas representadas a 
1 l. Existen otros cuatro sindicatos de menor importancia como el SIERTO, que ope- 
ra en Mérida, Guadalajara y Monterrey; la Federación de Obreros Libres de Mon- 
terrey, el SIERMAN y el STRTY, de los cuales no pudimos obtener mayores 
datos. 
12. En enero de 1976 entró en vigor el Contrato ley para la rama de la industria de 
la radio y TV. 
13. En Canal 13 laboraban 3,200 trabajadores de los cuales sólo los 1,600 menciona- 
dos estaban sindicalizados. El resto era de carácter eventual. 
través de un reducido número de apoderados legales, mientras el sindicato 
se encuentra constituido por 4 delegaciones: Distrito Federal (con 3,600 
trabajadores), Navojoa, Carnpeche y Acapulco, así como por 74 secciones 
distribuidas en toda la república mexicana. 
La relación entre empresas y sindicato no siempre ha sido cordial: a 
principios de 1982 el STIRT emplazó a huelga para solicitar un incremento 
salarial sugerido por el estado, lográndose el aumento respectivo a través 
de un acuerdo con la Cámara Nacional de la Industria de la Radio y la 
Televisión (patronal de las radiodifusoras) y con la Corporación Mexicana 
de Radio y Televisión (patronal para Canal 13 y repetidoras); posterior- 
mente, el 1 2 de noviembre del mismo año, el sindicato lanzó otra huelga en 
demanda de un reajuste salarial de 5O0/0 para Canal 13 y 43 repetidoras 
así como unas 700 radiodifusoras en todo el país; para el caso de estas 
últimas la huelga tuvo una duración de 8 horas, obteniéndose un incremen- 
to de 50 pesos diarios, equivalentes a un aumento de 1,500 pesos mensua- 
les. Para el caso de Canal 13, la huelga se prolongó por 32 horas, aceptán- 
dose el aumento salarial de 1,500 pesos mensuales durante 3 meses, ya que 
a partir de febrero de 1983 los trabajadores se harían "merecedores" de 
' otra prestación equivalente a 12,000 pesos anuales. 
Se estima que durante la huelga el 80% de la industria de la radio y la 
televisión suspendió sus actividades; sólo siguieron laborando los cuatro 
canales de Televisa y las estaciones XEX, XEW y XEQ del mismo grupo, 
así como Canal 1 1 de televisión. En 1982 se estimaba que el Sindicato con- 
taba con un patrimonio de 226.2 millones de pesos. 
Sindicato de Trabajadores y Artistas de Televisión y Radio, Similares 
y Conexos de la República Mexicana (SITATYR). Si bien el sindicato tiene 
como antecedente los sindicatos de empresa de Canal 4 en 1950 y Canal 2 
en 1952, éste nace propiamente como SITATYR en 1955 al fusionarse los 
Canales 2, 4 y 5 del grupo Televisa y conformarse el Sindicato de Trabaja- 
dores de Telesistema Mexicano. Su primer secretario general fue Francisco 
Rubiales "Paco Malgesto" y su secretario del interior Gonzalo Castellot , 
este último secretario general desde 1960 a la fecha. 
A partir de 195 5 el desarrollo del sindicato estuvo estrechamente vin- 
culado a la expansión de la televisión comercial, modificando su estructura 
de acuerdo a las modalidades de crecimiento de Televisa. Por ejemplo, 
durante la década de los sesenta la organización se constituyó como Sindi- 
cato Nacional de la Industria de Televisión, al incorporarse a sa base algu- 
na otras empresas, entre ellas Televisora de Occidente. de Guadalajara, 
Jalisco ; Televisora Calimex de Tijuana, B .C. y Television Independiente de 
Mkxico, Canal 8, del Distrito Federal14. Hasta 1976 se mantuvo básica- 
mente como una organización del medio televisivo denominada Sindicato 
Industrial de Trabajadores y Artistas de Televisión, Similares y Conexos de 
14. "Televisa y sus trabajadores", en Televisa el quinto poder, varios autores, Edit. 
Claves Latinoamericanos, p. 162. 
la República Mexicana (SITAT), pero ese año se afiliaron también algunos 
empleados de empresas de radio, establecibndose como SIT ATY R. 
Actualmente el SITATYR agrupa a los trabajadores de base en las áreas 
de producción, técnica, administrativa, artística, y de servicios, entre los 
que se encuentran locutores, asistentes, técnicos, operadores de audio y 
video, carnarógrafos, editores, maquillistas, apuntadores, programadores, 
iluminadores, tramoyistas, secretarias, recepcionistas, choferes, alrnacenis- 
tas, personal médico, de seguridad e intendencia, electricistas y todo el per- 
sonal necesario para la producción técnica y el mantenimiento de la empre- 
sa. El SITATYR pertenece a la Confederación de Trabajadores de México 
(CTM) y desde su fundación mantiene relaciones con la Federación de Tra- 
bajadores del D.F., dirigida por Joaquín Gamboa Pascoe ls . 
El sindicato consta actualmente de 23 secciones distribuidas por todo 
el país, divididas tanto por gspecialidades de trabajo como por el área 
geográfica donde se encuentran, las secciones son las siguientes: 
Sección 1, D.F. administrativos de televisión y radio; Sección 2, Gua- 
dalajara, Jal ., radio y televisión; Sección 3, Tijuana, B.C. televisión; Sec- 
ción 4, Mérida, Yucatin, televisión; Sección 5, León, Gto. televisión; 
Seccibn 6, Televisa, técnicos y manuales del D.F.; Sección 7, Cuíiacán, 
Sin ., televisión; Sección 8, Cablevisión; Sección 9, D.F ., repetidoras de 
televisión y radiodifusoras de provincia; Sección 10, D.F. apuntadores; 
sección 11, D.F., artistas y extras; Sección 12, D.F., productores y direc- 
tores de cámara, editores y asistentes de producciónl~ ; Sección 13, San 
Luis Potosí, S .L.P., televisibn; Sección 14, Ciudad Obregón, Son., televisión; 
Sección 15, La Paz, B.C., radio y televisión; Sección 16, Mazatlán, Sin., 
televisión; Sección 17, D.F., Protele (Televisa); Sección 18, Tapachula, 
Chis., televisión; Sección 1 9, Monterre y, N, L., televisión; Sección 20, Mon- 
terrey, N.L. televisión; Sección 21, Durango, Dgo., televisión; Sección 22, 
Monterrey, N.L., radio ; Sección 23, D.F., discos y cintas, melodías, acaba- 
dos, duplicados y cassettes (3 empresas disquerasj17. 
En 1984 el sindicato agrupaba 8,700 trabajadores regidos por contrato 
colectivo, de los cuales sólo 5, 420 se encontraban regidos de acuerdo al 
Contrato ley de la industria de la radio y la televisión. 
Televisa controla í 54 televisoras, incluyendo los centros retransmisores 
distribuidos en toda la república, así como otras empresas de televisión en 
el Sureste y el Pacífico; integran t ~ b i é n  a los empleados de 99 sistemas de 
televisión por cable, de los cuales 27 están en proceso de funcionamiento; 
además, agrupa al personal de 49 compañías radiofónicas entre ellas XEX 
y XEW, e incorpora dos empresas disqueras y dos grabadoras: Melody, 
Cisne, Duplicassette y Laminados y Acabados Especiales18 ; también incor- 
15. Ibidem, p. 160. 
16& Sólo hay seis productores de base; los demás son trabajadores eventuales. 
17. Ibidem, p. 163. 
18. Ibidem. p. 162. 
pora a los trabajadores de Televiteatros y es probable que actualmente 
incluya a los de Videovisa distribuidos en toda la república. 
En Televisa, al igual que en los canales estatales la empresa contrata 
personal artístico en la medida de sus necesidades a través de las distintas 
asociaciones: ANDA, SUTM, AMDI, etc ., cumpliendo, mientras perdura el 
contrato, con todas las prestaciones que señala la ley: vacaciones, fondo 
de ahorro, reparto de utilidades, seguro médico, aguinaldo, seguro de vida, 
prima vacacional, etc. Ya en 1983 la empresa declaraba emplear mensuai- 
mente más de 1,000 artistas, que constituían una fuente de trabajo para 
1 más de diez mil farnilias19. IB cierto es que de hecho estos trabajadores 
1 son desempleados encubiertos, los que junto a una serie de otras categorías 
de trabajadores del sector servicios, conforman un amplio ejército de traba- 
1 jadores eventuales, que se ven sujetos al control que la empresa ejerce en 
contubernio con las respectivas asociaciones: artista o miisico que no se ' disciplina a lo establecido se le "congela". Los representantes patronales 
del grupo Televisa frente al sindicato son Guillermo Cañedo y el licenciado ' i Fernando lllanes Rvnos. 
Si bien conocemos de otros elementos que permitan una mejor apre- 
ciación del nivel de desarrollo de estas organizaciones de trabajadores 
como instrumento de defensa de sus agremiados, son representativas las 
manifestaciones de la lucha de clases en diversos conflictos. Desde 1977 se 
han registrado los siguientes estallamientos de huelga: en 1977 ocho radio- 
difusoras llegaron a la suspensión de labores; en 1978 lo hicieron tres 
radiodifuso ras; en 1 979 otras tres radiodifusoras y una televisora (Televisa); 
en 1980, tres radiodifusoras; en 1978, dos radiodifusoras; en 1983, dos 
radiodifusoras y una televisora (Canal 1 3). 
19. En marzo de 1984 la gerencia de difusión de Televisa informó que en la empresa 
había 9,151 trabajadores, de los cuales 4,451 tenían contratación de base y 
4,610 -más de la mitad-, eran considerados personal eventual (cifras que no in- 
cluyen a músicos ni actores) Ibidem, p. 164. 

CAPITULO IV 
La prensa 
Los peeódicos y revistas 
La prensa en México ha vivido también la era de la concentración y centra- 
lización de capital, aun cuando no a un nivel tan alto como la televisión' . 
Estructuralmente dependientes de monopolios transnacionales de noticias, 
publicidad y tecnología, y en estrecha relación con el estado en cuanto a 
papel, fmanciamiento y diversas canonj ías, los periódicos y revistas -en 
especial las grandes cadenas-, conforman otro sector estratégico de penetra- 
ción de masas. 
Lo forman una docena de grandes diarios de difusión nacional: El 
Sol de México, Novedades, El Heraldo, Excélsior, Ovaciones, La Prenso, El 
UniversalJl llracional y El Día entre los principales, así como una veinte- 
na de cadenas publicitarias regionales que representan a más de 300 peque- 
ñas y medianas empresas periodísticas, muchas de ellas de gran peso en su 
localidad. Conforman una compleja red de la noticia: dependientes de las 
agencias transnacionales en cuanto a información internacional, los grandes 
diarios- nacionales se constituyen a su vez en la línea a seguir por los peque- 
fíos y medianos, que a su vez proporcionan a los grandes cierta información 
de carácter regional. La influencia de cada diario se encuentra determinada 
tanto por la posición política e ideológica que manifiesta, como por el gru- 
po económico que lo representa. 
En 1984 se editaban en México 31 1 periódicos diarios que en su con- 
1. Por prensa nos referimos principalmente a periódicos y revistas; no incluimos 
publicaciones técnicas ni libros especializados. 
junto sumaban un tiraje de aproximadamente 9.6 millones de ejemplares, 
cifra que si a simple vista es alta, relacionada con el total de familias mexi- 
canas se reduce a una cobertura de un 15 o un 20% de la población, por- 
centaje muy bajo respecto a otros países2. 
Geográficamente, la concentración de los periódicos se expresa en 
forma desigual. En conjunto 8 regiones: Distrito Federd, Baja California, 
Coahuila, Chihuahua, Guanajauto, Nuevo León, Sinaloa y Veracruz con- 
centraban para esa misma fecha el 63% del tiraje diario total -tan sólo el 
D.F. concentra el 30%-,-en tanto que en las 23 regiones restantes se dis- 
tribuía el otro 3 7 ~ 3 .  
Mas si bien sólo una minoría lee el periódico, la población representa un 
gran mercado para el centenar y medio de revistas populares de diverso gé- 
nero, que quincenalmente distribuyen 26 millones de ejemplares. Esto sin 
contar las revistas de historietas o ''~omics'~ que ya para 1980 alcanzaban 
tirajes de 70 millones al mes y que abarrotan los miles de puestos de perib- 
dicos distribuidos por toda la república, exacerbando en el mexicano valo- 
res burgueses como el consumismo, al tiempo que influyen en la conforma- 
ción de valores culturales en los diversos estratos y clases a los que van diri- 
gios, y difwiden -las más de las veces en forma burda-, la ideología del 
sistema4. 
El periodismo en México es parte de nuestra historia; sus orígenes da- 
tan de la Colonia, reflejo de una sociedad cambiante en busca de nuevas 
formas y métodos de organización; sus páginas -hasta principios de siglo-, 
nos remontan a la vida política y social del momento y de la región, con 
un reducido porcentaje de noticias extranjeras y contados anuncios publi- 
citarios. No obstante, es con el capitalismo en su fase imperialista, y gracias 
al desarrollo que la revolución científico-técnica alcanza en el campo de las 
comunicaciones, que los periódicos -al lado de la televisión y la radio-, se 
convierten en unidades de producción, instrumento de difusión y penetra- 
ción de los valores burgueses que estimulan, a través de la publicidad, el 
proceso de acumulación capitalista en su conjunto. 
Como medios de producción, las empresas periodísticas se sostienen 
por la publicidad, la circulación y los subsidios, pero principalmente por la 
primera. Las tarifas publicitarias se formulan en función de la importancia 
del diario en cuanto a la forrnaci6n de la opinión pública. Así tenemos que 
para el periodo agosto-octubre de 1982, los periódicos El HeraMo de Méxi- 
co, Excelsior, Novedades y El Universal cobraban 99,800 .O0 pesos por una 
2. Al iniciarse los cincuenta la UNESCO informó que había en México 163 diarios 
con un tiraje total de 1,300,000 ejemplares, para una población totai de 28 mi- 
llones de habitantes, de los cuales 40% eran analfabetas (Miguel Angel Granados 
Chapa, Examen de la comunicación en Mdxico, El. E1 Caballito, México, 19 82, 
p. 52. 
3. Para 1976 el Distrito Federal concentraba el 47% del tiraje total. 
4. Para 1980, de acuerdo a la SEP circulaban mensualmente 106 millones de revis- 
tas de diverso género. 
plana comercial, 107,700 .O0 pesos por plana impar y 11 1,700 pesos por 
plana comercial en la última sección, tarifas que para febrero de 1984 se 
incrementaron 272,000.00, 292,500 .O0 y 305,500.00 pesos respectiva- 
mente ; La Prensa cobraba en este último periodo 140,000.00, 145,000.00 
y 206,000.00 pesos en el misma orden, esto es, como un 40% menos. 
Dentro de las tarifas publicitarias debemos mencionar la diferencia de 
precio que para el estado adquiere la inserción de propaganda política en 
una plana de los cuatro primeros diarios mencionados, ya que ésta se eleva- 
ba un 5O0/0 por sobre las tarifas comerciales: 157,500 pesos en el primer 
periodo y 406,300.00 pesos en el segundo. 
Los periódicos a su vez -como artículos de consumo- necesitan darse 
a conocer por otros medios. Durante el mes de junio de 1984, en la televi- 
sión del Distrito Federai aparecieron 1,246 spots correspondientes a varios 
diarios, con un costo global de 424.1 millones de pesos (ver Cuadro 10). 
1 CUADRO 10 
1 hblicidad de periódicos en la televisión del D.F. 
1 (Junio 1984) 
Millones Número 
de de 
pesos sp o ts 
1 El Heraldo de México 25.7 120 
El Nacional 24.1 138 
El Sol de México 69.4 191 
El Universal 1 18.6 310 
i Excélsior 52.4 159 
Novedades 144.0 327 
Ovaciones 0.9 1 
T o t a l  $ 424.1 1,246 
Dentro de los medios de la coniunicación, el informar, interpretar y 
orientar a la opinión social representa el doble papel que estos medios 
tienen como unidades de producción y de reproductores ideológicos; en 
el caso de los periódicos, si bien se trata de empresas capitalistas que en el 
fondo responden a los valores y posiciones más importantes y globales del 
estado y de la burguesía, en cada uno de ellos encontramos reflejadas dis- 
tintas posiciones políticas burguesas o pequeño-burguesas de los grupos 
que los influencian. En este sentido encontramos en la infomacicin de la 
prensa un abanico de posiciones politicas e ideológicas que responden a 
cada fase del proceso de desarrollo, y expresan la forma en que cada una de 
ellas percibe la realidad, que luego transmite corr un determinado matiz 
ideológico, repercutiendo así en el mensaje que es dirigido a un selecciona- 
do sector de lectores simpatizantes. Esto es, la interpretación de los hechos 
sociales está condicionada no solamente por prejuicios o carga conceptual 
del emisor, sino además, por una metodología de análisis de la realidads. 
La diversidad de posiciones va desde las mis burdas v insultantes, de 
periódicos amariilist as como Alarma, hasta posiciones nítidamente de dere- 
cha como El Heraldo o, en algún momento, El Sol de Aléxico; algunos 
como El Financiero muestrari cierta independencia; otros como Excélsior 
y El Día reflejan determinadas líneas de pensamiento liberal el primero ,, 
socialdemócrata el segundo. 
En concreto, es en la%prensa doride mejor se expresa, dentro de ciertos 
iímites, la libertad de manifestación de ideas plasmada eri la Constitución 
de 19 17, en sus articulas 60. y 70. Es en los periodicos donde se concretan 
corrientes de pensamiento q m  influyen de una u otra forma sobre determi- 
nados sectores de la población; desde las posiciones propimente imperia- 
listas de las fracciones oligárquicas de la burguesia, hasta las de izquierda 
en todos sus matices; afloran iarirbién las distintas posiciones teórico-polí- 
ticas acerca de los aspectos y problemas bázicos del capitalisrnu que se han 
agiidizado con la crisis. 
No debemos olvidar aquí que -aun cuando no está contabilizada para 
este estudio-, también existe una prensa de partido con publicaciones co- 
mo: Revolución, del PRI, Asf es, del PSUM, Bclnderu R o j ~ ,  de Corriente 
Socialista, Pzrnto Critico, de Punt 0 Crítico, E2 iCiortil20, de corrientes 
maoístas, así coino una amplka variedad de prensa sindical: Ceterne, Clari- 
dad, STIIíVAM y otros medios de los que, si bien no se tienen datos exactos 
de su número y tiraje, generalmente son de poca circulación y no viven de 
la publicidad como ocurre con la prensa comercial; su influencia se circuns- 
cribe al número de adeptos o miembros de las propias organizaciones. 
Los periódicos en México 
A diferencia de la inmensa mayoria de las revistas, en 12s que ia formación 
de valores se mueve a travks de superficialidade S - Vanidades, Buen Hogur, 
Kena, Actii~a, etz.--, en lcs periódicos la formación ideológica y política 
adquiere tintes sumamente co;nplejos en los que de alguna manera se ex- 
presan las contradicciones sociales, sean éstas s nivel internacional, nacional 
o regional. Esta diferenciación tiene como base el hecho de que es en los 
5 .  No se trata de plaritear aquí que toda ideologia lleva necesariamente una inter- 
pretacion de la realidad sino más bien de corlclun que no existen posibilidad d6 
imparcialidad en la interpretación de los medios sockles (José Baidivia et al, 
La formacidn de ~erioclístm en América Latina, Ed. Nueva Imagen, p. 8 6). 
diarios donde el tratamiento de diversos problemas, o la información de 
los mismos, se encuentra teñida con las posiciones políticas e idsológicas 
de cada uno de los grupos que los dirigen. En todos encontramos la influen- 
cia de la estructura t ransnacional de la que dependen, tanto en la producción 
de mensajes como en la obtención de servicios financieras. En términos 
generales hemos dividido la rama productora de periódicos de la siguiente 
manera: a) los mofiopolios periodísticos ligados a la oligarquía mexicana; 
b) las grandes y medianas sociedades cooperativas; c) otros periódicos de 
importancia, y d) las cadenas regionales publicitarias y los diarios de provin- 
cia. 
A. L.os monopolios periodísticos: propiedad de rniemhros de la oligar- 
quía mexicana, y estrechamente ligadas a otros medios de la comunicación 
masiva, así como a diferentes sectores de la economía -industria, comercio 
o servicios-, encontramos las sigiiientes editoriales: 
1. Organización Editorial Illiíxicana - QEM-. Fundada en 194 1 con 
el periódico Esto por el coronel García Valseca, la antigua editorial Pana- 
mericana constituye hoy una de !as cadenas periodísticas más importantes 
del país y cuya característica fundamental, desde el punto de vista econ0- 
mico, ha sido su crecimiento sui generis a través de !a diversificación por 
compra, fusión o es~ablecimiento de pequeñas y medianas empresas distri- 
buidas prácticamente en todo el país. 
Gracias a estas adquisiciones, la OEM controlaba a principios de 1 984 
a 54 periódicos diarios, 3 semanales y 2 quincensles. Los primeros tienen 
un tiraje de 1.85 millones de ejemplares al día --19% dcl tiraje total de los 
peribdicos de México-. Tres constituyen sus publicaciones principales: 
El Sul de México, fundado en 1965, el Esto y El Soldel Mediodía; los dos 
primeros -de difusión nacional- alcanzar. tirajes diarios de 110,000 y 
400,200 ejemplares respectivamente. Los otros 5 1 periódicos con un tiraje 
global de 1,235,185 ejemplares, tienen gran influencia en AguascaZientes, 
Coahuila, Chihuahua, Durango, Guerrero, Hidalgo, Jalisco, Michaacán , 
Morelos, Nuevo León, Puebla, Querétaro, San Luis Potosí, Sinaloa, Tmau-  
l ipa ,  'lhxcala, Veracruz, Zacatecas y 21 estado de Mixico. 
La cadena cuenta además con un periódico en El Paso, Texas, en Esta- 
dos Unidos; dentro de los quinceriales resalta El Sol del Campc, fundado 
en 1978, con una circulación de medio millón de ejemplares6 . 
Desde e! punto de vista político es casi seguro que la OEM influye de 
manera importante en ía formacióni de posiciones políticas e ide~!ógicas, 
ya que a la existencia propia de un periódico central como es LE Sus' d~ 
Itféxico, con capacidad para dar interpretasiciri a problemáticas nacionales 
e internacionales, se aúna la vinciilaci0n entre esta unidad central y las 
unidades regionales, permitiéndole trazar una opinión política coherente a 
6 .  El Sol Llrl campo 1952 alcanzó en 1982 un tiraje de 1,200,000 ejemplases a la 
quincena, cifra que fue reducida ante el impacto de la crisis. También por este 
mismo factor fue suprimida la edición U l t i m ~  Hora. 
nivel nacional y vincular ésta con problemáticas regionales de los periódi- 
cos en que se divide. 
En 1972, y como resultado de su fuerte endeudamiento con el estado, 
la OEM fue intervenida por el grupo Somex, que quedó como accionista 
mayoritario; 4 años después la cadena apareció bajo el control tanto de la 
familia Vázquez Raña, propietaria t ambíén de la Compañía Comercial Her- 
manos Vázquez y de algunas empresas rad,jodifusoras, como de Juan Fran- 
cisco Ealy Ortiz Garza, a quien se designó presidente del consejo de admi- 
nistración. No obstante, de acuerdo a laversión de Eduardo García Valseca, 
hijo del Coronel, el verdadero propietario de la cadena es el ex presidente 
Luis Echeverria Alvarez 7. 
Actualmente, el consejo de administración de El Sol de México se 
encuentra constituido de la siguiente manera: presidente y director Gene- 
ral: Mario Vázquez Raña; director: José Robles Mart ínez y gerente de pu- 
blicidad y ventas: Salvador Meza Reyes. En tanto que en el Esto encontra- 
mos, además de Mario Vázquez Raña como presidente y director, a Antonio 
Andere (director) y Arnulfo García Rarn írez (gerente). 
Por su misma diversificación, la empresa debe utilizar tanto una fuerza 
de trabajo considerable, como una masa importante de capital. Para no- 
viembre de 1985, Mario Vázquez Raña adquirió la segunda agencia noticio- 
sa más importante de los Estados Unidos, la United Press International 
(UPI), con una oferta final de compra de 4 1 millones de dólares, en la que 
participa tambien con un 1O0/0, un empresario texano. Es de suponerse 
que esta operación repercutirá en la expansión de la OEM. 
2. Novedades Editores: Fundado en 1936 por Ignacio P. Herrerías, el 
diario Novedades cambió de propietarios diez años después, quedando co- 
mo accionistas principales a partir de entonces las familias O'Farril y Ale- 
mán, cabezas del grupo Televisa. 
Se podría afirmar que este periódico representa la participación clara 
de la oligarquía en los medios de la comunicación; esta editora es menor 
que la OEM, pero su área de influencia se orienta fundamentalmente hacia 
capas de la pequeña y mediana burguesía tanto en el Distrito Federal y 
area satélite del estado de México, como en el sureste del país, lo que le 
confiere capacidad para dar una línea y una concepción políticas coheren- 
tes a su grupo. 
A principios de 1984 Novedades Editores publicaba el periódico Nove- 
dades, de difusión nacional, con 190,000 ejemplares; los diarios Novedades 
7.  Mario Vázquez Raña, presidente y director de OEM es a la vez presidente de la 
agrupación y del Comité Olímpico de México. Juan Francisco Ealy Ortiz ya pre- 
sidía entonces'el consejo de administración del periódico El Universal. En esa 
época, Vázquez Raña invitó a dos importantes colaborado~es del gobierrio de 
Echeverria a participar en el diario: Mario Moya Palencia, ex secretario de Gober- 
nación, como director de El Sol de México, en tanto que a Fausto Zapata Loredo, 
ex secretario de la presidencia, se le encomendó la tarea editorial. 
de Acapulco, Campeche, Yucatán y Quintana Roo, así como la publicación 
The News y el bisemanal Novedades Area Satélite8. Es probable que su 
expansión hacia áreas turísticas obedezca a su necesidad de vincular los 
diarios con sus inversiones hoteleras de la zona. 
En un segundo nivel, Novedades Editores opera como mecanismo re- 
productor de ideología a través de la veintena de revistas populares que 
edita, como Condorito, Novelas de amor, Hombre Araña, Libro Vaquero, 
Libro Policiaco y otras9 , que semanalmente y son tirajes en conjunto de 
varios millones de ejemplares dejan al grupo Televisa jugosas ganancias. 
En el consejo de administración de Novedades figuran: presidente y 
gerente general: Rómulo O'Farril, Jr.; vicepresidente y subdirector general: 
Miguel Alemán Velasco; gerente general: Fernando Canales Lozano; geren- 
te de administración : Humberto Corral Dávalos; gerente de ventas: Guiller- 
mo Magnus Garza. En 1980 Novedades Editores contaba con un personal 
de 825 trabajadores. 
Por su parte, muy ligada a Novedades Editores tanto en lo económico 
como en la línea editorial se encuentra la cadena de diarios Avance, integra- 
da por seis periódicos diarios que circulan en el Distrito Federal, Acapulco, 
Chilpmcingo, Iguala, Cuernavaca y Tlalnepantla. Su director general, Fede- 
rico León Quezada, se encuentra asociado al licenciado Miguel Alemán 
Velasco ; en el consejo de administración encontramos, además, a Fernando 
Alcalá PCrez (presidente), Enrique A. Cervantes (director) y María Teresa 
Ley Chávez (gerente administrativo). 
3.  Editora Alarcón. En 1965, meses antes de que el presidente Gusta- 
vo Díaz Ordaz asumiera la presidencia de la república, la familia Alarcón, 
de Puebla, fundó el periódico El Heraldo de México, apoyando las golíti- 
cas de Díaz Ordaz. 
Vocero de la oligarquía mexicana ligada a las familias Espinosa Ygle- 
sias, Jenkins y al grupo Televisa, El Heraldo expresa en el tratamiento de 
los problemas económicos, políticos y sociales, las posiciones más recalci- 
trantes de la burguesía, orientadas a influir fundamentalmente sobre capas 
medias y altas de la población; en sus páginas resalta la sección de sociales, 
en donde se refleja el mundo al que este pequeño pero importante sector 
tiene acceso. Su posición es =tiobrerista y expresa con frecuencia contra- 
dicciones con el estado . 
A principios de 1984 la Editora Alarcón editaba dos periódicos: El 
Heraldo de México, de difusión nacional, con cerca de 210,000 ejemplares 
diarios, y El Heraldo de Pueblalo. El consejo de administración estaba inte- 
grado de la siguiente manera: presidente y director General: Gabriel Alar- 
8 .  Tirajes diarios: The News, 24,115 ejemplares; Novedades de Acapulco, Campe- 
che, Yucatán y Quintana Roo, 107,618 ejemplares en total y Novedades Area 
Satélite, 27,000 ejemplares. En 1982 editaba también Diario de la tarde, que fue 
suprimido frente a la crisis. 
9. Ver p. 141, revistas el  consumidor. 
10. El Heraldo de Riebla tiene un tiraje diario de -46,000 ejemplares. 
eón Chargoy, gerente general: Gabriel Alarcón, Jr.; subdirector general: 
Oscar Alarcón Velázquez; gerente de publicidad: Reginaldo Alcántara 
Pastor. 
La familia Alarcón se encuentra a su vez ligada a una serie de empresas 
de diverso tipo: Hotel Majestic, Club 202, Inmobiliaria Las Américas, S.A., 
Edificios Comerciales e Industriales, S .A*; Inversiones Modzrnas, S .A#, In- 
versiones de México, S.A., etc. También, hasta antes de la nacionalización 
de la banca, participaba en el Grupo Financiero Internacional l l .  
4. Publicaciones e Impresiones Mexicanas, S.A. Fiindado en 1947, el 
diario Ovaciones también representa a grupos oligárquicos. Sus principales 
acciordstas pertenecen a la familia Golizilez Díaz 1,ombardo; se mueve en 
general eer, el mundo del espectáculo, especialmente el deportivo, en el que 
de una manera muy sutil expresa posiciones pr~impe~izlistas en la rnedida 
q r ~  exalta tanto los deportes y espectáculos de paises como Estados Uni- 
dos, como convirtiendo lo anecdótico en problema central. Su orientación 
principal es hacia las grandes masas y capas medias despolitizadas. 
Ovacioneis cuenta actualmente con dos ediciones diarias que suman un 
tiraje de 425,000 ejemplares. El consejo de administración lo constituyen : 
presidente y director general, Fernando González Parra; vicepresidente y 
gerente general, Ramón González Parra; director de relaciones públicas, 
Alberto González Parra; gerente administrativo, Jorge Soberón Perezcano 
y gerente de publicidad, Gonzalo Iturbe Gonzálezl*. 
5 .  Co~npañia Periodística Nacional, S.A. Fundado por Félix Palavicini 
en 1916 y heredero de El Imparcial, el diario El CJniversal constituye el 
diario de más tradición en México. Manejado a partir de 1927 por la fami- 
lia Lanz Duret , este peribdico expresa también -ante problemas nacionales 
e internacionales-, una línea coherente con la oligarquía, tanto a nivel na- 
cional como regional. 
La tendencia es conservadora y orientada fundamentalmente hacia 
capas medias con cierta politización . La Compañia Periodística Nacional 
edita los siguientes diario S: El Universal, El Universal Gráfico, los periódi- 
cos El Universal de Chihuahua, Veracruz y Aguascalientes, así como el 
deportivo L a  Afición 13 . 
Consecuencia del agudizamiento de la crisis de 1982, la empresa inte- 
rrumpió la publicación de El Universal vespertino, ~n 1983. 
El consejo de administración de El U~iversal o integran: presidente y 
11.  Gabriel Alarcón dirigía la Cadena de Oro (asociación de cines), empresa que jun- 
to a Operadora de Teatros, dirigida por Manuel Espinosa Yglesias, pasó a ser una 
empresa paraestatal: Cía. Operadora de Teatros. 
12. Los González Parra son hijos de Fernando Díaz Lombardo. La familia tiene rela- 
ción estrecha con la empresa Periodística Internacional, S.A., y es también pro- 
pietaria del periódico La Voz de la Frontera, así como del Hipódromo de Tijua- 
na. 
13. El tiraje diario a principios de 1984 era el siguiente: El Universal 18 1,375 ejem- 
plares, El Universal de Chihuahua, Veramz y Aguascalientes 76,000 en total, 
El Universal Gráfico 85,800 y La Afición 98,000 ejemplares. 
director general, Juan Francisco Ealy Ortiz y María Dolores Lanza Duret 
de Ealy; vicepresidente, Gaspar Rivera Barrios; gerente general, Daniel 
López Áarroso; subdirector general, Ariel Ramos Guzmán; jefe de publici- 
dad, Fernando Jorge Xiquelrne y subdirector gráfico, Manuel Mejido. 
6. El Diaric de México. Entre los diarios pertenecientes a la oligarquía 
mexicana figura El DBiunrio de Afixico. cuyo director y propietario es Fede- 
rico Bracarnontes, hermano del ex secretario de Comunicaciones y Trans- 
portes; cerró en 1983; es probable que actualmente se encuentre ckcdan- 
do con un tiraje muy reducido. 
Este diario matutino se sostuvo prácticamente sin lectorzs durante 
once años, consecuencia de un incidente durante el gobierno del presidente 
Gustavo Díaz Ordaz. 
Junto a los monopolios privados del periodismo encontramos impar- 
taiites cadenas periodísticas 'que funcionan bajo el régimen de sociedad 
cooperativa. 
1. Excélsinr. Fundado por Rafzel Alducin el 18 de mano  de 191 7, 
este peribdico, que si bien jugO un papel radicalmente anticardenista, hoy 
se caracteriza por su tendencia liberal, así como por el trato serio y cuida- 
doso de la información y el análisis gclitico ; este diario pone de manifiesto 
ciertalibertad para dar cabida a las diversas corrielites de pensamientu, mis- 
mas que permiten tanto ubicar la problemática mundial con bastante cbje- 
tividad, como responder con gran sensibilidad a !os momentos específicos 
que vive la sociedad mexicana, aun cuando esto se dé dentro de la línea 
que marca el estado. En otras palabras ficélsior realiza aquello que es po- 
sible dentro de lo deseable en nuestra democracia respecto al campo de la 
información. 
La circunstancia que facilita esta característica es su situación de so- 
ciedad cooperativa, donde los propietarios son los propios trabajadores; 
esto, sin excluir contradicciones internas y líneas políticas diferentes, que 
en determinado momentos han determiriado salidas gn bloque de algunos 
de sus miembrosl4. Estas concepciones y contradicciones también van 
reflejando los avances y retrocesos en la orientación del periódico, dentro 
del contexto general que vive la sociedad mexicana, 
Siendo quizás el diario que mayor influencia ejerce en las capas medias 
con cierta politización, tiene una penetración modesta en círculos obreros. 
A principios de 1984 la cooperativa publicaba tres ediciones de Excélsior: 
matutina, mediodía y vespertina. En conjunto tienen un tiraje diario de 
unos 292,000 sjemplares, de los cuales el 63% corresponde a la versión 
matutina; además están las revistas Jueves de Excélsior, Revista de Revistas 
y Plural. 
2 .  La Prensa, Editora de Periódico, S.C.L. Fundado en 1928 por 
miembros de la Cia. Mexicana de Rotograbado, La Prersa comenzó a 
14. Las más notables fueron tanto en 1965, con la renuncia del jefe del consejo de 
administración, Enrique Borrego junto a varios cooperativistas, como en 1976 
con la salida de Julio Scherer García -director general- y su grupo. 
funcionar con carácter de sociedad cooperativa durante el Cardenismo, y 
fue adicta a este periodo nacionalista. A partir de la década de los cuarenta 
pasó a ser dirigida por Mano Santaella de la Cajiga; actualmente aparecen 
Cipriano Santos Oliva, como administrador generd, y Rubén Orozco y de 
la Torre como jefe de publicidad. 
Siendo también cooperativa, a diferencia de Excélsior evoluciona más 
hacia noticias anecdóticas, principalmente nota roja. Proporciona un análi- 
sis particular de los hechos sin ubicarlos dentro de un contexto social, lo 
que hace que la influencia de La Prensa sea mayor en las capas y clases más 
despolitizadas y de menor formación en la sociedad. Actualmente su tiraje 
diario es de 299,860 ejemplares, que hacen de La Prensa el periódico de 
mayor circulación. Dentro de su división comercial la cooperativa edita 
también la serie Populibros La Prensa. 
3. El Día. Fundado el 26 de junio de 1962, bajo el régimen del licen- 
ciado Adolfo Lbpez Mateos, Publicaciones Mexicanas, S.C.E. se constitu- 
yó como sociedad cooperativa, siendo su fundador y primer director 
Enrique Ranírez y Ramírez, quien influyó para que se le cedieran las 
i.istalaciones del periódico El popularl5. Su actual directora es la senadora 
priísta Socorro Díaz Palacios; la jefa de publicidad es Georgina Alvarez 
Palma. 
Representante del bloque liberal del estado, una proporción importan- 
te de los miembros de la cooperativa está formada por intelectuales univer- 
sitarios formados políticamente, lo que hace que a pesar de que su infor- 
mación -sobre todo a nivel nacional- sea escueta, se caracterice por sus 
análisis planteados desde diferentes ámbitos políticos; en el plano interna- 
cionzl tiene una clara posición antiimperialista. 
Su influencia es cualitativa en medios intelectuales y de pequeña bur- 
guesía que comparte esas posiciones. Su tiraje a principios de 1984 era de 
75,000 ejemplares diarios, que representaban cerca del 1 del total de 
periódicos que circulan en el país. 
Otros p~riódicos 
1. Unomasuno. Fundado en 1977, bajo el régimen del licenciado José Ló- 
pez Portillo, el diario tiene como director general a Manuel Becerra Acosta, 
director de Excélsior durante el periodo 1963-1968, y quien formó parte 
del grupo que salió de ese periódico en 1976. Como gerente general apare- 
cen Alberto Konik Tacher y como jefe de publicidad José Bermúdez Gómez. 
De tiraje similar al de EIDía, Unomásuno se caracteriza por ser vocero 
de distintas posiciones de la izquierda en México; marcado como una 
prensa independiente de las organizaciones partidarias, se le vincula de 
alguna manera con el estado. Sus análisis contribuyen a formar corrientes 
15. Enrique Ramírez y Ramírez, ex miembro de la Federación Juvenil Comunista 
ex militante del Partido Popular Socialista en época de Lombardo Toledano y s  
miembro del PRI hasta su fallecimiento. 
de opinión sobre los distintos problemas sociales que se vien~n presen- 
tando. 
2. El Nacional tiene como antecedente el Monitor Republicano; en 
1929 nació El Nacional como órgano del Partido Nacional Republicano 
-PNR-, constituyéndose a partir de la década de los treinta en el principal 
vocero del gobierno. 
Depende de la Secretaría de Gobernación; su tiraje actual es de 80,000 
ejemplares. Su director general es Mario Escurdia16 . 
También aparecen en el consejo Fernando M. Garza (director), Fran- 
cisco J .  Sánchez C. (gerente) y Bernardo García Lladó (jefe dc publicidad 
y relaciones publicas). 
3.  El Financiero. El Grupo Editorial Sefi inauguró en 1981 el periódi- 
co El Financiero. De corte económico y con un tiraje aún muy reducido 
-25,000 ejemplares-, este periódico se ha venido distinguiendo por su in- 
formación y análisis. 
Integran su consejo el director general, Rogelio Cárdenas, el gerente 
general, Hernán Cabalceta y el gerente de publicidad, Vicky Vallejo Cor- 
dero. 
Las cadenas regionales publicitarias y los diarios de provincia 
Una tercera forma de organización de los diarios de México, la integra la 
fusión de pequeños y medianos empresarios en cadenas representadas por 
un agente publicitario, política que ha sido ampliamente seguida por la 
generalidad de los empresarios regionales, los cuales -como grupo- han 
llegado a adquirir una influencia muy importante en la difusión de la ideo- 
logía burguesa, además de que han extendido sus ramificaciones en el 
terreno de otros medios de comunicación: estaciones de radio y televisión. 
En este caso tenemos. la Asociación de Periódicos de los Estados, cu- 
yos directores son Fernando Mota Martínez y Ma. Eugenia Lemus. Esta 
cadena representa a nueve periódicos de gran reconocimiento e influencia 
en provincia y se ha constituido en una de las empresas periodísticas de 
mayor importancia en México. 
La integran El Dictamen de Veracruz, El Infomadop de Guadalajaral7, 
16. Mario Escurdia fue jefe de redacción de la revista Así en 1945; trabajó también 
en Hoy, La Prensa, Mañana, El Popular, Anpacto y El Univsrsal; en 1967, Costa 
Amic publicó su novela El gran &ego y un año después el libro Anrilisis teórico 
del PRI. Actuaimente existe el proyecto de convertir El Nacional en cadena, uti- 
lizando el Satélite Morelos para enviar a provincia las copias en negativo de las 
planas del periódico que circula en la ciudad de México, a excepción de la sec- 
ción sobre información del D.F. que será sustituida con noticias de la localidad a 
la que llegará. 
17. Si bien El Informador forma parte de la Asociación de Periódicos de los Estados 
como cadena periodística, de manera individual es propiedad de la familia Alva- 
rez del Castillo, de la burguesía de tradición de Guadalajara; fundado en 1917. 
El tiraje de este periódico se desconoce. 
E2 Porvenir de Monterrey, El Siglo de Torreón, El Diario de Yiicatán, E2 
Mañanu de Nuevo Laredo, El Imparcial de HermosilIo y Contacto de Gua- 
najuato; en su conjunto tiene un tiraje cercano al medio rnill6n de vjem- 
plaies diarios. 
Estos diarios son dependientes de las agencias de noticias transnaciona- 
les y nacionales como AFP, AMI, AP, UPI, Notimex e Informex, y siguen la 
línea de Excelsior en cuanta al análisis. Además, cuentan con un seleccio- 
nado cuerpo de redactores locaíes que mztienen viva la noticia de la 
regibn, en la que influyen de manera determinante; a la vez contribuyen 
con Excilsior respecto a su informacibn regional. 
Otras cadenas, importantes e n  cuanto al número de periiidicos que 
agrupan son: a) Lernus Representaciones periodísticas -director Ignacio 
Lemus Orozco- ; representa a 5 5 diarios con un tiraje global de 1,203,817 1 
ejemplares; b) Agencia Mexicana de Información -AMI- -directores Jos6 
Luis Becerra López y Miguel Angel Granados Chapa--; representa a 5 1 
periódicos con un tiraje diario cercano al miiIón de ejemplares: c) Rodrigo 
Lemus -director Rodrigo L e m ~ s  L.-; representa a 39 periódicos que 
reportan un tiraje total de 635,300 diarios; d) Prensa Nacional Asociada 
-P~naso ,  director, Salvador Ortega Sánchez-; representa a 34 periódi- 
cos diarios (599,300 ejemplares) y 7 semanales (76,100 ejemplares); e) Ceri- 
tral de Prensa Nacional y Cinemütogxafía -Director Antonio Mendez 
Flores-, representa 14 diarios (235,500 ejemplares) y un titisemanal 
(10,000)'~. 
En provincia encontramos también propietarios de uno o dos periódi- 
cos que influyen significativamente en una determinada zonal9. Es el caso 
de Editora El Sol, de Monterrey, Nuevo León, cuyo fundador y director 
general es Rodolfo Junco de la Vega (director gerente, Alejandro Junco de 
la Vega; subdirector presidente ~be ia rdo  A. Leal y gerente de ventas, Ri- 
cardo Junco). Su principal publicación, El Norte, es uno de 10s periódicos 
de provincia de mayor circulación -156,000 ejemplares diarios a princi- 
pios de 1984- y ejerce una gran influencia en la opinión pública regiomon- 
t a ~ a ;  e1 grupo edita además tres semanarios: El Norte Edición La Silla, El 
Norte Ediciún Sierra Madre y Weekly Review, este Último en asociación 
con el The New York Times; en conjunto, los tres semanarios tenían un 
tiraje de 50,000 ejemplares. 
Otro ejemplo es el grupo de radio Somer, muy ligado al grupo monte- 
rrey y cuyo presidente es Edilberto Huesca Perrotin. Su sección de prensa, 
a cargo de Anuar Naccise Dib, edita cinco periódicos de gran influencia en 
los estados de México y Querétaro: Diario de Toluca, El Noticiero, Rumbo, 
Estadio y Rumbo de Querétaro; rebasan en conjunto un tiraje de 200,000 
ejemplares diarios20 ; además el grupo maneja dos importantes diarios en 
18. Datos de principios de 1984. 
19, Dentro de la siguiente lista de diarios faltaría indagar si los directivos de las em- 
presas son en general los dueños de éstas. 
20. Se dice que la familia Naccise Dib tiene participación en la Editora del Colorado, 
Monterrey, en donde overa también la televisibn local a través de siete 
canales. 
Otro grupo de 1a radio, Radio Ventas de Provincia, edita el periódico 
Prensa de Reynosa, en Tamaulipas, con un tira!e de 5 7,000 diarios. 
Apare~temente sin ninguna relación con la Editora Alarcón , Mauricio 
Bercun, director de la Asociación de Diarios Independientes, edita El He- 
, raldo en Aguascalientes y Guan~juato (137,800 ejemplares), así como un 
suplemento semanal de este periódico en Zacatecas. Rodrigo Viilasana 
López, director de la Asociación de Periódícos Independientes, edita El 
Hemldo en San Luis Potosí y Zacatecas (5 7,180 ejernp!ares), 
Editorial Hispano Mexicana, S.A. edita dos diarios qrre tienen influen- 
cia en Jalisco y Nayarit: El Observador y el Diario de Guadal~jara tienen 
u r ~  tiraje de 102,000 ejemplares al día. Su presidente y director general es 
Luis A. Conzález Becerra; gerente, José Ifiigiiez N-úñez; en relaciones 
públicas aparece Primitivo González Becerra y en la jefatura de publicidad, 
Frsncisco Ortiz . 
Cía. Editora Coahuilense, S.A. edita tres diarios: t.'anguaP.diu, Buenas 
Tardes SaltiElo, y Vanguardia Monclova-Frontera, con un tiraje global de 
100,000 ejemplares diarios; su director general y presidente es Armando 
Castilla Sánchez . 
Cía. Editorial El Debate, a través de su director general, Manuel More- 
no Rivas, edita tres diarios: El Debate de Culiacán, ElDehate de GuamUchil 
y EIDebate, con un tiraje en conjunto de 67,871 ejemplares. 
En Coahuila, Margarita Guerrero A., presidente del consejo de adrni- 
nistración de Editorial La Opinión, S.A., edita dos diarios que tienen un 
tiraje cotidiano de 55,000 ejemplares: La Opinión y La Opinión de la Tar- 
de. Francisco Juaristi Septién , director general de Editorial Piedras Negras, 
edita los periódicos Zócalo de Piedras Negras, La Extra del Zócalo y Zóca- 
lo de Ciudad Acuña, que con un tiraje de 45,000 ejemplares diarios difun- 
den noticias de la frontera. 
También en el norte; Tijuana Editorial, S. A. edita tres diarios: A.B.C. 
de Ensenada, hlexicali y Tijuana, que en conjunto rebasan los 50,000 ejem- 
plares al día. Su director y gerente general es Francisco Ramírez Guerrero. 
En Guanajuato , Editora Independiente Hermanos Aldama, S.A., cuyo 
presidente es Alvaro López Castro, edita Diario de Guanajuato, Diario de 
Irapuato y Diario de León, que suman 90,000 ejemplares al día. Por su 
parte La Voz de Michoacán, S.A., con su presidente Rogelio Guzmán Ro- 
driguez, edita dos diarios y un bisemmal: La Voz de Michoacán, La Voz 
de la Tarde y La Voz de la Costa. En Tamaulipas, Editora El Mercurio 
S. C. L. edita tres diarios con tiraje total de 38,603 ejemplares a i  día: El 
Mercurio en Ciudad Victoria y Ciudad Mante y Extra en Ciudad Victoria. 
Benjamín Fernindez Pichardo, director general de hblicaciones Fer- 
S.A., la cual edita dos diarios en la zona fronteriza: El Centinela y La Voz de la 
Frontera, que en conjunto suman un tiraje de 74,000 ejemplares al dia. 
nández Pichardo, S.A., edita El Imparcial y El hnparcial del Istmo que 
tienen un tiraje diario de 45,000 ejemplares. 
En Sinaloa se editan los periódicos El Diario de Los Mochis y Las No- 
ticias, que en conjunto tiran 36,000 ejemplares al día. Su director es J. 
Elías Chávez. Diario de Los Mochis opera desde 1964 con 24,000 ejem- 
l plares diarios y Las Noticias, desde 19 79 con 1 2,000 ejemplares. 
Opinión, dos diarios de San Luis Potosí, tienen un tiraje de 35,000 
ejemplares al día en total; director general. Ignacio A. Rosillo: Opinión, 
fundado en 1978, con 25,000 ejemplares diarios: Opinión de Río  Verde, 
con 10,000 ejemplares. 
Meridiano y La Voz de Dura~go, dos diarios fundados por Salvador 
Nava Rodríguez y dirigidos actualmente por Salvador Nava Stenner, tienen 
un tiraje de 35,000 ejemplares por día. Meridiano circula desde 1979, con 
10,000 diarios, La Voz de Durango (desde 1956), 25,000 ejemplares 
diarios. 
El Diario y 12 Horus de Poza Rica, Ver. tiran en conjunto 33,000 
ejemplares diarios. Su gerente general es Federico Hernández León. El Dia- 
n.o, fundado en 195 5, imprinie 15,000 ejemplares diarios: 12 Horas, fun- 
dado en 1956, 18,000 ejemplares. 
Mundo de Xalapa y Mundo de Coatzacoalcos, Ver,, tienen un tiraje 
conjunto de 30,000 ejemplares por día. Su director general es Ernesto 
Rizzo Murrieta. Mundo de Coatzacoalcos, Ver., data de 1980, con 18,000 
ejemplares diarios y Mundo de Xalapa, Ver., de 1967, con 12,000 ejem- 
plares. 
Compañía Periodística de Coahuila, S.A., edita dos diarios con tiraje 
de 25,000 ejemplares por día. Su director general es Víctor Manuel GarPia 
Ayala: Nuevo Parras, fundado en 1980, con 10,000 ejemplares diarios: 
El Coahuilense, fundado en 1976, con 1 5,000 ejemplares. 
Editorial Taller, S.A., edita cuatro periódicos en el estado de Oaxaca, 
con un tiraje conjunto superior a los 21,000 ejemplares diarios. Su director 
es José Mart ínez Bastida: Noticias Ttuctepec, 6,000 ejemplares; Noticias 
Oaxaca, fundado en 1976, con 15,000 ejemplares; Noticias Puerto Escon- 
dido; Noticias Salina Cruz. 
El Dhrio de Apatzingán, y Diario de Balsas de Cd. Lkaro Cárdenas, 
ambos en Michoacán, tiran 20,000 ejemplares por dia y tienen como 
director general a Carlos Ureña: El Diario de Apatzingán, fundado en 1968, 
con un tiraje de 10,000 ejemplares: Diario de Balsas (1 9681, con 10,000 
ejemplares. 
El Diario de Zamora, Mich., y el bisemanal La Palabra, representan 
a la familia Navarro Ortega, en todos los puestos administrativos. El Diario 
de Zamora, circula desde 1966 con 12,000 ejemplares; La palabra, bisema- 
nal, desde 1956, con 8,000 ejemplares. 
Diario de Guerrero de Chilpancingo, y el Diario de Zihuatanejo; el 
primero tiene a Héctor García Alvarez como director general y como edi- 
tor a Héctor García Cantú, quien a la vez funge como director general del 
segundo. El Diario de Guerrero circula desde 1947 y tira 8,000 ejemplares; 
El Diario de Zihuatanejo circula desde 197 1 y edita 5,000 ejemplares tres 
veces por semana. 
E2 Diario de Valles, Cd. Valles, S.L.P. y Caribean Report, tienen como 
director y editor respectivamente a Rogelio Rodrigirez González. Los dos 
son diarios y tiran en conjunto 2 1,000 ejemplares por día. Caribean Report 
es un diario bilingüe. 
Diario de Acapulco y Tribuna, tienen un tiraje superior a los 6,500 
ejemplares diarios. Su presidente y director general es Alfredo G. Lobato; 
Diario de Acq~ulco, se edita desde 1952; 6,500 ejemplares. 
Las revistas al consumidor en México 
Entre los medios impresos, las revistas de interés general constituyen otro 
factor de gran importancia para la conservación del sistema. Si bien la ma- 
yoría de las revistas publicadas en México son propiedad de grupos priva- 
dos nacionales, en ellas se refleja la asociación con el extranjero, principal- 
mente con Estados Unidos, ya sea a través de la publicidad, los artículos 
publicados, las fotografías y las marcas a través de los cuales el imperialismo 
refuerza sus tentáculos. No basta la radio, la televisión o el cine; hay que 
atacar por todos los frentes, dienando al hombre, la mujer, los jóvenes y 
los niños, envolviéndolos en el consumjsmo y en la realidad acrítica, ofre- 
ciéndoles no sólo la venta de miles de diferentes productos, sino también 
de modos de vida con estereotipos para cada estrato social, modelos que 
hay que imitar o conformar. 
En este sentido, las revistas a l  consumidor se convierten en instrumen- 
tos de dominación que enmascaran los valores culturales de México y 
crean modelos a seguir como la chica "cosmo", la "activa", la "sexy", la 
"soñadora", el hombre "dinámico", el "internacional", el "super niño" y 
otros que van desdibujando culturas y caracteres y preparando y "orien- 
tando" a cada una de las clases y capas sociales a las cuales va dirigida 
la publicación. Esto es, se trata de una forma. de dominación no sólo 
material, sino de torsión de los valores espirituales y culturales de nuestro 
pueblo, reflejo de la descomposición de la sociedad norteamericana que 
tiende a yuxtaponerse y penetrar nuestra cultura, deformándola. 
En la lista de revistas al consumidor publicada por Medios Publici- 
tarios Mexicanos, S. A.  de C. V., encontramos unos 150 títulos de la más 
diversa índole, englobadas en. unas quince cadenas editoriales nacionales y 
extranjeras que, a través de millones de ejemplares que circulan mensual- 
mente en MCxico y América Latina, difunden la ideología burguesa. El 
contenido y la publicidad utilizada en esas revistas tiene características 
semejantes, ya que ambos elementos responden tanto a la necesidad de 
subsistencia del sistema como a las necesidades de expansión de las propias 
empresas monopolistas. 
La influencia masiva del mundo de la revista sobre el consumidor, a 
diferencia de la tradicional prensa periodística, es rnás bien reciente y su 
expansión responde al desarrollo de la fase del capitalismo monopolista de 
estado en México. En años anteriores a los sesenta encontramos, junto a 
los "comics", sólo una veintena de revistas comerciales en las que, a excep- 
ción de Selecciones, Llfe en Espmz'ol, Vanidades y Telegu ia, la publicidad 
no representaba un factor determinante. Revistas con diverso matiz políti- 
co -Siempre, Hoy, Impacto-, religioso -La familia cristiana, Rfuchachas 
y Sefial, o deportivas -Hit, Box y Lucha y The Ring--, transmitian con 
diversos niveles y grados, elementos y valores ideológicos orientados hacia 
un estrato social muy definido. 
Con los sesenta y sobre todo los setenta, el país sufre un gran creci- 
miento económico, se desarrollan grandes monopolios públicos y privados, 
nacionales y extranjeros, y en el aspecto social los estratos medios sufren 
una gran expansión, sobre todo en ?as grandes ciudades: técnicos, profesio- 
nistas, administrativos y en general la pequeña burguesia en ascenso, crean 
las condiciones para un mercado de consunlo cada vez más amplio. lo 
que expresa no sSlo una demarida real, sino una serie de nuevos valores; 
aquí también velilos reflejado el impacto de la mujer crimu fuerza crecien- 
te de trabajo y fuente de consumo. Respecto a las revistas, este proceso se 
manifiesta a través del surgimiento de un gran número de revistas a3 consu- 
midos: el 6xito de la fotonovela (Rutcls u e  Pasiún, Tu Novela, Novelas de 
Arnor, Escándaloj se ve acompañado por :a influencia de modas y niodos 
de vida : Buen Hogar, Jet Set, Acttva, Bueno Vida, Coqueta, Intimid~des, 
Casa, kjecu tiva y otras; en tntal cuarenta t itulos nuevos donde la publici- 
dod cobra cada vez mayor importancia, expresión de la competencia mo- 
nopolista y la influencia ideológica qüe se agudiza con la década de los 
ochenta (Ver anexo). 
Actualmente, un gmps de burguesía nacional como Tele~~isa e rnani- 
fiesta claramente en este campo de inkencia,  a través del control ideológi- 
co .que ejerce por medio de la' televisiitn y la radio; las revistas, además, 
constituyen un enorme campo que viene a reforzar este control sobre los 
diversos estratos, fundamentalmente en los niños a través de "comics", 
así como en amplios sectores de la pequeña burguesía y clase obrera, los 
que enajenan en mundo irreal y conformista, No obstante, en especial es 
hacia la mujer hacia quien dirigen sur baterías: convertida la realidad infor-, 
lnaiva 
mativa es un espectáculo anecd6 tico y burdo, crean de la mil$ r mexicana y 
de América Latina un ser desvinculado de la realidad, acritica ante el deve- 
nir político, insensible frente a los problemas vitoles de nuestra sociedad. 
Basta echar una mirada en Ultima Moda, Clítzldia, C~pricho, Rutas de Pa- 
sion, Acth~a, Vanidades y otras tantas publicaciones que este consorcio 
edita. 
Televis; constituye uno de los principales promotores de la cultura 
burguesa pro-imperialista ; a través de sus principales editoriales: Novcda- 
des Editores, Editorial Mex-rimerix, Editoriales Provenemex, Vanimex, Po- 
pumex y Mundomex, así como Editorial Televisión, S.A. y Carta Editorial 
de México, el consorcio se liga a las grandes cadenas editoriales norteameri- 
canas como la Hearst Corporation -que en Aniérica Latina ce~itializa sus 
publicaciones a través de' Editorial Anierica-, o la editorial The New Hou- 
se 21 . En su conjunto, las editoriales de Televisa distribuyen más de sesenta 
títulos (Ver anexo). Algunos como las llamadas historietas, dedicadas prin- 
cipalmente a sectores populares, dejan atrás al mejor best seller; ejemplos 
de ellas son El Libro Vaquero, Libro Semanal y Libro Sentimental, de No- 
vedades Editores, con tirajes de 1,400,000, ! ,200,000 y 900,000 ejempla- 
res a la semana respectivamente; o Condorito y Hombre Araña, con 320,000 
y 5 80,000 a la quincena22 . En total, si sumanos el número de revistas que 
Televisa publica al mes, encontramos doce titulos con tirajes de más de un 
millón de ejemplares, dos de 500,OUO a 1,000,000, diez de 100,000 a 
500,QOO y sólo dos de 50,000 a 80,000. 
La relación del grupo Televisa con las empresas transnacionales es muy 
grande en el caso de las revistas, ya que en su mayor parte depende tanto 
de la publicidad transnacional, como de material editorizl extranjero: foto- 
grafía, artículos y modas que llegan a través de convenios con firmas nor- 
tearnerica2as y europeas, así como material de información del llamado 
"jet se t internacional", comprado a agencias especializadas como Trans- 
world, Features, o a oficinas de publicidad de las distribuidoras cinemato- 
gráficas, de discos o de televisión. Es decir, se trata de una relació~ domi- 
nanie-dominada en donde las grandes ganancias que obtiene ei grupo 
televisa vor ese concepto, operan corrio una forma de dependencia y repre- 
senta una fuerte sangria de capital al  extranjero. 
En este tipo de revista, cuya publicidad y propaganda se dirige en gran 
medida hacia segmentos de la pequeña burguesía que anhela dejar de serlo 
escalando la pirámide social, el tipo de papel, la cantidad de páginas ilus- 
tradas a color y la utilización de material y seriicios extrznjeros elevan el 
precio de costo por ejemplar a niveles muy superiores a su precio de venta 
ai piiblico, déficit que es subsanadr:, sobre todo por la publicidad de articu- 
los de consumo inmediato que contratan sus espacios. Ejemplos: Cosmo- 
politan, Bazaar, intimidades, Hombre de Mundo y Vogue de Mé+~ico, don- 
de el espacio publicitario muchas veces rebasa e1 40°h del total del contenido 
de la rcvist a23 . 
A semejanza de las pub!icaciones de Televisa, tanto Corporación Edi- 
torial -revistas Escidalo. Jet Set y Soriido-, cDmo Editorial Armonía 
21. The Hearst Corp. coritrola más de trece diaiios en Estados Unidos, asi como ca- 
torce revistas que cisculan cn una gran cantidad, de países. La corporacijn fiie 
copropietaria del servicto internacional de la United Press Iriternational (UPI) 
y es dueña de Kbg Features Syndicates, que cvntrola la mayor parte de las tiras 
cómicas, traducidas a más de 30 idiomas, publicadas en más de 5,000 periódicos 
y vendidas con derechos exclusivos a los grandes diarios de Ambrica 1 atina (Víc- ' 
tor Berna1 Sahagún, La publicida$ en Mtxicoj, 
22. Tanto en Nom bve Araña, Los Tfengadores. Los Cuatro Fantásticos, Diabblico 
y Destructor del Crimeíz, Televisa, a través de Novedades Editores, se relaciona 
con Marve! Comics Group. 
23. Viviana Erazo, Compropolitan, Eciit. Nueva Imagen. 
-revista Kena- y El Informador del Hogar -revistas Casa, Geo, Mamá-, 
dedican sus publicaciones al mundo femenino del oropel, descansando sus 
costos en la publicidad. 
Dentro de las revistas al consumidor encontramos otros grupos edito- 
riales importantes como Reader's Digest con 733,000 Selecciones al  mes, 
Time Inc. con 20,500 Time semanales, Visión Inc. con 46,400 ejemplares 
de la revista Visión a la quincena; junto con el diario The News, represen- 
tan la influencia transnacional directa a través de los cuales el imperialismo 
pretende "explicar" a la pequeña burguesía de este y otros países de Amé- 
rica Latina, el porqué de la defensa del imperialismo norteamericano frente 
a los embates del comunismo. 
Otro caso es la Editorial Playboy Enterprises, Inc., que edita la revista 
Playboy, cuya edición internacional alcanza tiros de nueve millones de 
ejemplares. Signore, la versión de Playboy que comenzó a circular en Méxi- 
co en junio de 1984, tiene un tiraje de 150,000 ejemplares dirigidos a un 
público masculino con gran capacidad de compra; combina sexo con entre- 
vistas de interés general, adquiriendo en ella la publicidad un gran peso24 . 
Grupo Expansión, a semejanza de la revista norteamericana Fortune, 
edita la revista Expansión, que muestra cómo la burguesia nacional infor- 
ma de la problemática que enfrenta el desarrollo capitalista y las líneas a 
seguir, todo ello con un análisis de alto nivel orientado en lo fundamental 
a aquellos miembros de la burguesía o pequeña burguesía que tienen que 
ver con la aplicación de esta línea general. Con papel de gran calidad, el 
costo de la revista descansa principalmente en la publicidad de artículos de 
consumo duradero y bienes de capital, que en su conjunto constituye el 
44.S0/0 de la revista. 
Otras publicaciones que no podemos dejar de mencionar so11 aquellas 
revistas de análisis político, voceros de diversas fracciones de la burguesia. 
Las hay desde reaccionarias como Impacto, de Publicaciones Llergo -que 
también edita 800,000 ejemplares semanales de Alarma-, con posiciones 
antigobiernistas, o la revista Hoy, en donde el sensacionalismo se vincula al 
sexo, hasta aquellas que representan posiciones propiamente liberales co- 
mo Siempre, o la leal oposición de Proceso. En Siempre encontramos en 
general opiniones de carácter antiimperialista y nacionalista que expresan 
diversas posiciones ideológicas. Pretende hacer el análisis de los problemas 
fundamentales de la sociedad en un determinado momento; los diversos 
escritores que la estructuran parecen capaces de formar opinión en un de- 
terminado sector de la población. Proceso, está conformada por un grupo 
disidente de Excélsior, de carácter antiimperialista; las criticas al estado ex- 
presan sus ligas con la democracia cristiana; a diferencia de Siempre, 
Proceso tiene como elementos notables la noticia y la presentación de hechos 
24. El costo de la revista fue de 500 pesos; no obstante, el número con el que se ini- 
ció fue considerado un éxito económico que los editores no soñaban ya que gra- 
cias a la primera playmate mexicana el ejemplar alcanzó un precio en el mercado 
negro de 2,000 a 3,000 pesos. 
y artículos periodisticos del momento, aun cuando también tiene posicio- 
nes partidistas respecto de ciertas corrientes de pensamiento y organismos 
políticos. Dentro de este grupo de revistas podemos mencionar también a 
Tiempo, como portavoz del estado. Gran parte del financiamiento de estas 
tres revistas descansa en la propaganda oficial: CREA, INBA, PEMEX y 
otros; además, en Proceso encontramos publicidad de casas editoriales: 
Siglo XXI, Grijalbo , Joaquín Mortiz y diversas editoriales universitarias. 
En este mismo apartado, pero con matiz amarillista, podríamos ubicar 
a Por Esto, revista que si bien en un principio se caracterizó por adoptar 
posiciones progresistas y de caracter antiimperialista y rkvolucionario, con 
el tiempo decayó en posiciones sensacionalistas que deforman la visión del 
país. 
Existe tambikn la Editorial D'los Medios, cuya influencia propagandís- 
tica se ejerce tanto en las clases obrera y pequeño burguesa, como posible- 
mente eíl el lumpenproletariado, se caracteriza por el abordaje de tópicos 
específicos del deporte profesional o de prácticas culturales muy 
limitadas. La propaganda adquiere formas especificas y propias de alguna 
especialidad. Como por ejemplo las revistas Hit, Box y Letch~, BaIÚn y otras 
en las que el deporte juega un papel enajenante. En este caso la publicidad 
no es lo más representativo. 
Las burguesías regionales de la radio también incursionan en el medio 
de la revista, como el grupo Sorner, a través de la revista Monterrey, de 
carácter local. 
El importante grupo industrial Pagliai -con TAMSA a la cabeza-, in- 
cursiona hoy en el mundo de la historieta y el "comic", y en asociación 
con la transriacional Editorial Novaro participa con otras grandes empresas 
de este mismo carácter, como Western Publishing Co.; D.C. Comics Inc.; 
King Features Syndicate Inc.; Walt Disney Productions; Edgar Rice Bu- 
rroughs Inc.; Archie Comico Publications Inc. y la Marvel Comics Groups 
entre las principales, las que a su vez se relacionan o forman parte de pro- 
ductoras de cine. El mercado potencial de la historieta alcanza en México 
cifras millonarias, sobre todo si se considera que poco más del 50% del total 
de papel destinado a la industria editorial es para producir este producto, 
dirigido a la "cultura" de casi todos los niños de Latinoamerica25 . 
Con John Wiseman como director en México, Editorial Novaro edita 
diferentes titulos por convenio con varios editores: 
a) Convenio Editorial Novaro/Western Pubbshing Co. Inc.: 
- El Conejo de la Suerte (de la Wamer Bross, Inc.) 
- El Llanero Solitario (de The Lone Ranger Inc .) 
- El Pájaro Loco (de Walter Lantz Productions hc.) 
- La Pantera Rosa y el Inspector 
25. Excélsior, 25 de julio de 1985. 
- Porky y sus Amigos (de la Warner Bross Inc.) 
- Super Ratón (Terrytoons, de Viacom International Inc). 
b) Convenio Editorial NovarolD .C. Comics Inc.: 
- Marvila 
- Supercomics 
- Batman 
- Superman 
- Sal y Pimienta 
c) Convenio Editorial NovarolKing Features Syndicate Inc.: 
- Popeye 
- Flash Gordon 
d) Convenio Editorial Novaro / Archie Comics Publications hc.: 
- Travesuras (Radio Comics Inc.) 
- Archie 
e) Convenio Editorial Novaro/Walt Disney Productions: 
- Historietas de Walt Disney 
- Cuentos de Walt Disney 
f) Convenio Editorial NovarolHawe y Publications h c  .: 
- Gasparín (de Harvey Features Syndicate Inc.) 
g) Convenio Editorial Novaro/Edgar Rice Burroughs Inc.: 
h) Convenio Editorial Novaro/Rolf Kanka Verlag, de Munich, Alemania: 
- Fix y Foxy. 
Si bien nos hace falta mencionar un sinnúmero de revistas, el análisis 
anterior exhibe, asi sea de manera esquemática, el enorme peso que la 
buguesía propiamente imperialista ejerce a través de estos medios, en diver- 
sos niveles y formas; y si bien en contrapartida encontramos revistas que 
expresan posiciones que combaten esa ideología, su número es infinita- 
mente menor, así como los segmentos de la poblacibn a los que van dirigi- 
das, lo que muestra una vez más la dependencia que padecemos. 
Los trabajadores de la prensa 
Poco conocida pero de gran importancia en la historia del movimiento 
obrero en México, es la lucha en defensa de los trabajadores de prensa. Su 
antecedente lo encontramos en una sociedad mutualista fundada en 1907 
en el Salón Bailato, ubicada en el antiguo callejón del Espíritu Santo (hoy 
Motolinía), en la ciudad de México. Fue formada por un grupo de perio- 
distas unidos en la búsqueda y defensa de una mayor amistad entre sus 
miembros y que funcionaba en forma más bien irregular. 
Tiempo después encontramos la Asociación de Periodistas Me t ropoli- 
tanos que, legalizada debidamente como asociacibn civil, englobaba a la 
mayoría de los periodistas que por aquella época destacaban como escrito- 
res o reporteros, los que a través de la Asociación estrechaban relaciones 
con otros organismos similares. La Asociación, nada ajena a las crisis del 
momento, sufre durante la Revolución Mexicana de 1910 una primera 
fractura, entre los simpatizantes de Madero y la Revolución, y los que con- 
sideraban que el gobierno del general Porfino Díaz no debía ser derrocado. 
Esta discusibn provocó la expulsión de los primeros hasta el triunfo de la 
Revolución, en que volvieron a ingresar en sus fdas, orientando su direc- 
ción su nuevo presidente, el reportero Octavio Campero, quien trabajaba 
en el periódico México Nuevo26 . 
En 1914, durante la primera guerra mundial, los periodistas sufrieron 
una segunda división al surgir dos grupos en pugna: los simpatizantes de 
Alemania y los de los aliados. Fue entonces que, en una asamblea, se tomó 
el acuerdo -vigente hasta la actualidad- de que "Dentro de la Asociación 
quedaban eliminadas la política y las ideologias personales y que única- 
mente el organismo seguiría luchado por la defensa de los intereses de los 
periodistas asalariados en las diferentes empresas, además de que cada quien 
podría pensar y escribir de acuerdo con su criterio sin involucrar al organis- 
mo"37 . 
Con el tiempo la Asoc@ción de Periodistas desapareció para dar lugar 
a la Liga de Defensa de los Periodistas, organismo cuyas características le 
daban carácter de sindicato. Sus füas -entre las que sobresalía el compaflero 
José Guati Rojo-, se componía de un grupo de trabajadores de prensa que 
laboraban en El Heraldo de México, El Universal, Excélsior y El Demócra- 
ta, así como de varios periodistas libres que escribían para otros periódicos 
y revist as28 . 
26. "Breve historia de nuestro sindicato" en Gaceta, órgano oficial del Sindicato 
Nacional de Redactores de la Prensa y Trabajadores de Actividades Similares y 
Conexas, México, D.F., septiembre 198 1. 
27. fiidem. 
28. Con gran entusiasmo ese pie veterano de periodistas aportó, de acuerdo con sus 
posibilidades, algunas cantidades de dinero que al recabarse, sirvieron para alqui- 
lar una vivienda rnaltrecha en el primer piso de la vecindad que se ubicaba en 
aquel entonces, en la esquina de las' calles de Humboldt y Morelos ("Breve histo- 
ria de nuestro". . . op. cit., p. 5 ) .  
r El 4 de enero de 1923 la Liga cambió de nombre para constituirse en 
el Sindicato de Redactores y Empleados de la Prensa del Distrito Federal, 
cuyo comité ejecutivo lo integraron: José Guati Rojo como secretario ge- 
neral; Leobardo Bustalos, secretario del interior; Gonzalo Herrerías, secre- 
tario de actas e Ignacio Morelos Zaragoza, secretario tesorero. El primer 
triunfo del Sindicato fue el logro del contrato colectivo de trabajo del 
periódico El Universal, en el que se había declarado una huelga: "El inge- 
niero y periodista don Félix Fulgencio Palavicini, Director y alto funciona- 
rio de El Universal, al tener conocimiento del nacimiento del Sindicato de 
Redactores de Prensa y que éste le exigía la firma de un contrato colectivo 
de trabajo, dirigiéndose a los huelguistas les dijo: "Un revolucionario como 
lo he sido yo toda mi vida, no puede estar en contra de lo que prediqué en 
la Asamblea de los Constituyentes del 1 7" y por ende procedió a reconocer 
como organismo único defensor del periodista al Sindicato de Redactores 
de la Prensa y a firmar el contrato que se le exigia"29. 
El Sindicato sufrió muchos vaivenes, sobre todo en el periodo 1924- P 
1926, en que menudearon las luchas internas. Fue precisamentev en 1926 
cuando el Sindicato intervino ante el presidente de la república --general 
Plutarco Elías Calles- para evitar el cierre del periódico Excélsior, una vez 
que el diario le había sido embargado a don Rafael Alducín, se logró la 
autorización para vender el diario a los trabajadores, a quienes se les cobró 
la cantidad de un peso para que pudieran entrar en posesión del edificio y 
la maquinaria; de aquí surgió la cooperativa que todavía hoy maneja este 
diario . 
También el Sindicato de Redactores de la Prensa ayudó en la reapertu- 
ra del diario La Prensa, logrando que el general Lázaro Cárdenas entregara 
el edificio y la maquinaria a los trabajadores para que éstos, como íos de 
Excélsior, se convirtieran en cooperativa y pudieran seguir laborando. 
Actualmente, el Sindicato Nacional de Redactores de la Prensa y Tra- 
bajadores de Actividades Similares y Conexas ( S W )  constituye el único 
sindicato nacional y permanece con carácter de independiente a pesar de 
que a mediados de 1 984 se afilió al Congreso del Trabajo. En su estructura, 
el Sindicato consta de diez secciones y 46 delegaciones; en las secciones, 
regidas por contrato colectivo de trabajo con la. -Tpresas, encontramos a 
los trabajadores de los periódicos El Universal y Ovaciones, así como el 
Heraldo y Baja California de Tijuana, E2 Mundo de Tampico, Cine Mundial 
y las agencias internacionales de noticias UPI, AF'P, AP, Latin Reuters y 
EFE. 
Una característica de las delegaciones, distribuidas en toda la repúbli- 
ca, es que sus funciones se expresan en el ámbito de la lucha para garanti- 
zar la libertad de expresión y pensamiento, más que en la defensa de los 
29. "Breve historia de nuestro. . ." op. cit., p. 5 .  
30. Además, el Sindicato logró que el general Elías Calles autorizara al Banco de M& 
xico a hacer un préstamo de 50,000 pesos para que la cooperativa de Excélsior 
pudiera salir avante. 
intereses laborales de sus afdiados; quizá lo anterior tenga su origen tanto 
en la composición de los miembros del sindicato, básicamente periodistas, 
reporteros, redactores y editorialistas, más que trabajadores de taller cuyo 
número es de sólo 30, ocupados en la producción mecánica: prensistas, 
linotipistas, teletipistas, rotativeros, técnicos en offset, encuadernadores y 
otros, así como por la característica propia de las muchas pequeñas y me- 
dianas empresas periodísticas a las que pertenecen sus afiliados, en las que 
con frecuencia el propietario también es un trabajador. 
Se estima en unos 10,500 el total de trabajadores de la prensa, y sólo 
2,500 se encuentran afiliados al Sindicato Nacional de Redactores de la 
Prensa; de ellos, 120 son trabajadores de Ovaciones y 140 de El Universa131 . 
Actualmente el Sindicato sostiene lazos fraternales con otros asociaciones 
del gremio como el Club de Periodistas de Méxic~, A.C., además de q u ~  se 
encuentra afiliado a la Federación Latin~arnericana de Periodistas (FELAP) 
que tiene su sede en México y a la vez forma parte de la Organización In- 
ternacional de Periodistas (OIP) con sede en Checoslovaquia. 
Se puede afirmar que una parte importante de los trabajadores ubica- 
dos propiamente en la producción de los periódicos está af&ada a otras or- 
ganizaciones, como sucede en el Distrito Federal con la Unión de Trabaja- 
dores de los Periódicos. En el caso de provincia, los trabajadores de taller 
o no están organizados o pertenecen a sindicatos sumamente débiles e 
incapaces de defender sus intereses. Por otra parte y ligada a la circulación 
del periódico, opera desde 1944 la Unión de Voceadores y Expendedores 
de los Periódicos de Mixico, que constituye un virtual monopolio en la 
circulación de impresos. 
Existen numerosas organizaciones como los sindicatos de Unomásuno 
-fundado en septiembre de 1981 -, Notimex, El Día y El Nacional. En 
los periódicos Excelsior y La Prensa los trabajadores continúan organizados 
en cooperativas. Como profesionistas, los encontramos afiliados a la Aso- 
ciacibn de Periodistas de Prensa, a la Unión de Periodistas Democráticos 
(UPD) y al Club de Periodistas de México, A.C.; también están la Asocia- 
ción Nacional de Periodistas, la Asociación Mexicana de Periodistas de 
Radio y Televisión, la Agrupación de Periodistas Cinematogrificos de Mé- 
xico, la Asociación de Fotógrafos de Prensa y la Federación Latinomeri- 
cana de Periodistas. Existen también dos organizaciones de tipografos: la 
Unión Linotipográfica de la República Mexicana y la Unión de Trabajado- 
res de Periódicos. 
Paradójicamente, a pesar de su acceso directo a los medios, las luchas 
crecientes de los trabajadores de prensa son poco conocidas: en diciembre 
de 1983, el Sindicato Nacional de Redactores de la Prensa y Trabajado- 
31. De acuerdo a SPP, para 1975 la rama periódicos y revistas ocupaba 16,453 trai 
bajadores de los cuales 10,792 eran obreros, 5,255 empleados y 406 trabajaban 
sin percibir remuneración. La diferencia en nYmero respecto a 1984 probable- 
mente se deba más a la diferencia de criterios respecto a la catzgo~ía "trabajado- 
res de prensa", que respecto al. desempleo provocado par la crisis en esta rama. 
res de Actividades Similares y Conexas, estalló una huelga en el periódico 
Ovaciones, con duración de 15 días, por un incremento salarial y revisión 
general de contrato. 
'En septiembre de 1984 -y después de soportar durante afíos arbitra- 
riedades, despidos injustificados, falta de contrato colectivo de trabajo, los 
redactores, editores, reporteros y empleados de la agencia de noticia Noti- 
mex se reunieron en las instalaciones de la empresa con el fm de formar un 
sindicato; en la asamblea, más de 70 trabajadores votaron por su sindicali- 
zación, nombrando a María de la Paz Arellana como secretaria general; 
asesorados por la Confederación General de Trabajadores (CGT) se afilia- 
ron al Sindicato de Trabajadores de la Industria de las Artes Gráficas, del 
Papel, Similares y Conexos. 
El clima de descontento que desembocó en la sindicalizaci6n de los 
trabajadores de Notimex no era nuevo: un primer movimiento nació en 
1976 cuando Horacio Estavello era director de la agencia; un segundo in- 
tento se dio durante la dirección de Pedro Ferriz, aunque no se logró nada 
en concreto. En el tercer intento, después de que la empresa recurrió al 
despido de los líderes del movimiento junto a otros siete trabajadores más, 
se aientó la creacibn de un nuevo sindicatoJ2. 
En la actualidad, los trabajadores de prensa viven la misma problemá- 
tica que el resto de los asalariados de Mtxico, ya que la crisis les ha impuesto 
condiciones de lucha que se enmarcan en límites definidos por la conserva- 
ción del empleo y por aceptar incrementos salariales que se fijan por 
condiciones que van mucho más allá de las fuerzas que el sindicato tiene 
para enfrentarlas o rebasarlas. 
En cuanto al nivel de educación, la formación de los trabajadores de 
prensa es muy variable, y va de acuerdo a las características propias de ca- 
da empresa (pequeñas, medianas o grandes), así como del área que cada 
periodista cubre (ejemplo : el del área de nota roja no tiene la preparacibn 
de quien cubre una columna de análisis político); no obstante, el propio 
desarrollo del capitalismo va exigiendo -principalmente en el caso de los 
monopoíios periodísticos-, una mayor calidad profesional tanto en 
los trabajadores de taller como en los periodistas, dado el desarrollo de nue- 
vas tkcnicas aplicadas a la información y la comunicación. 
Hasta antes de la segunda guerra mundial, la ensefianza del periodismo 
era desconocida en México, a excepción de la escuela patrocinada por la 
Universidad Femenina. En 1952 surgib la escuela de periodismo "Carlos 
Septién García", formadora de reporteros y posteriormente comenzaron 
a proliferar escuelas y facultade S de p eriodism 1 1 . relaciones públicas, que 
en la decada de los sesenta adoptaron la den2 ;ión de escuelas o facul- 
tades de ciencias de la comunicción. 
Ya en 1978, de 247 centros de educación en México, 37 brindaban 
enseñanza en alguna rama de la información y10 comunicación; 25 eran 
32. Proceso, No. 413,Io. de octubre de 1984. 
privados y doce públicos. De estas Últimas siete se dedicaban a la comuni- 
cación social (periodismo o comunicación) y 5 a la ingeniería de computa- 
ción y a-la informática33. 
En 1983 encontramos que el Consejo Nacional para la Enseñanza y la 
Investigación de las Ciencias de la Comunicación -creado en 1976-, agru- 
paba ya a 23 escuelas de comunicación del país, que englobaban un con- 
junto de 15,000 estudiantes atendidos por cerca de 1,000 profesores, cuyo 
objetivo era abarcar los aspectos de investigación y. enseñanza de la comu- 
nicación. 
En los últimos años, ante el desarrollo de la tecnología electrónica y el 
consiguiente surgimiento de nuevas posibilidades de información (ejemplo ; 
las noticias pasan directamente de teletipos a centrales telefónicas y a 
cassettes que pueden ser consultados a primera hora por el público), la 
práctica periodística se está transformando de manera impodante en los 
diversos medios de comunicación. Así, la radio, la televisión y la prensa 
requieren cada vez más de 
requieren cada vez más de periodistas cuyo nivel de educación les permita 
elevar, en calidad y eficiencia, el proceso de transmisión e interpretación 
de noticias y de orientación de la opinión pública. Es en este proceso de 
informar, interpretar y orientar que aquéllos se enfrentan al doble papel 
que los medios de la comunicación tienen como unidades de producción y 
re productores ideológicos. 
Así, para el caso de los medios impresos, uno de los grandes proble- 
mas a que se enfrentan los trabajadores de prensa es el que se refiere al 
manejo oportuno, veraz y preciso de la información económica, política, 
social,cultural o deportiva, tanto a nivel internacional como nacional y aun 
regional, factor que se ve condicionado por las caracteristicas propias de la 
empresa, en donde un conjunto de monopolios periodísticos son los deter- 
minantes de una caracteristica básica: los periódicos son un negocio y por 
defmición, al ser manejados como tales, tienen ya en sí mismos una posi- 
ción de clase en donde las formas de propiedad asumen un papel determi- 
nante para el manejo de la información e interpretación de los hechos. 
En otras palabras, el carácter capitalista de la moderna empresa de co- 
municación determina el carácter de la ideología que se reproduce. 
Una característica de la fase que vivimos es la fusión cada vez más 
estrecha de los monopolios y privados, nacionales y extranjeros. 
La imbricación del monopolio periodístico con el imperialismo a nivel in- 
ternacional expresa de manera muy compleja la dependencia estructural, 
que va desde la utilización de tecnología de los países más avanzados hasta 
la relación con las agencias noticiosas internacionales, pasando por la rela- 
ción con las empresas transnacionales que operan o no en México y que a 
través de la publicidad, con el fui de acortar el ciclo de rotación de su capi- 
33. José Baldivia et al., La formacibn. de los periodistas en América Latina, México, 
Chile, Costa Rica. Ed. Nueva Imagen, México 1981. 
tal, se constituyen en una fuente importante de fmanciamiento de los 
periódicos34. 
Mención especial en el manejo de la información requieren las múlti- 
ples y complejas relaciones de las empresas periodísticas con el estado, a 
través de mecanismo tales como subsidios, publicidad y fmanciamiento, 
campos en los que éste es un importante soporte3s. 
La interrelación de tcdos estos elementos es la que define el carácter 
de la prensa en México, tanto en la línea general de la revista o periódico 
como en el tratamiento de la información. Si bien casi todos los diarios os- 
tentan, no sin orgullo, su carácter independiente -caráctei que se refiere a 
su independencia de tal o cual organización o partido politico-, en esencia 
refleja una profunda dependencia al sistema del que son expresión. Es aquí 
donde se aprecia con mayor claridad su funcidn de reproductores de la 
ideología dominante, lo cual no impide ciertas contradicciones en cuanto 
al tratamiento político de ciertos acontecimientos nacionales o internacio- 
nales, que en el fondo responden a su mayor o menor vinculación a fuerzas 
o sectores de la burguesía o del estado. 
Todo este proceso es el que define los limites que enmarcan el trabajo 
de un periodista, quien para conservar su empleo tiene que actuar y escri- 
bir sujeto a esta compleja cobertura de relaciones sociales que lo envuelven, 
factor al que se aúna desgraciadamente el viejo problema de la corrupción 
-no por viejo y conocido carente de importancia-, que si bien no es priva- 
tivo del medio periodístico, en este campo adquiere formas especificas. 
Así son las asignaciones regulares que se otorgan a los trabajadores en la 
fuente que cubren y que se manifiesta en ingresos pecuniarios y privilegios 
que muchas veces toman carácter institucional; es el caso de las partidas 
presupuestales que remuneran la publicación de determinada noticia, 
y cuyo precio varía según la página en la que va inserta. Lo anterior viene 
a ser una de las maneras mediante las cuales el sistema capitalista integra al  
periodista asalariado, al equilibrio de sus intereses36 . 
Para concluir, quizá el aspecto profundo del análisis es aquel que nos 
indica que mientras los trabajadores de taller, productores del periódico, 
tienen poca o ninguna injerencia en aquello que el periódico dice, los que 
34. "En efecto, desde qiie para el funcicnamiento eficiente de un medio de comu- 
nicación es necesaria la inversión de capital, nos encontramos ante el peculiarisi- 
mo caso de una unidad de producción que genera plusvalía, oficia de reproductor 
ideológico y estimula -a travbs de la pubiicidad-, el proceso de acumulación en 
su conjunto" (ver La f m a c i ó n  de 10s periodistas, op. cit. p. 8 7 ) .  
35. Miguel Angel Granados Chapa expresa que más que un control gubernamental 
sobre la prensa, lo cierto es que hay lin autocontrol, una especie de "censura arn- 
biental". Los perijdicos saben hasta dónde pueden M a r ,  o saben por lo-menos 
hasta dónde quieren Uegar. Los eventuales mecanismos de control -como PJPSA- 
no se ponen en operación par innecesarias. (Examen de la comunicacidn en 
México, Ed. E1 Caballito, México. 1981, p. 9). 
36. Existe tan poca conciencia de este fenómeno entre los periodistas, que los pro- 
pios reporteros coriideran que la asignación del 10% que obtienen como por- 
centzje de la publicidad pagada, es una cenquista. 
se dedican a la labor propiamente periodística se ven constreñidos a expre- 
sar, en mayor o menor medida, su opinión sobre los hechos dentro de una 
línea política que puede o no, ser la suya. 
Algunas reflexiones 
- Existe una relación directa entre el desarrollo del capitalismo y el desa- 
rrollo de los medios de comunicacibn. 
- En México, los medios de comunicaci~n de masas se encuentran subor- 
dinados al proceso de acumulacióri de capital y constituyen las princi- 
pales instancias en las que, en forma ideológica y económica, se apoya 
el sistema para su reproducción y sssteninliento. 
- La publicidad es una de las bases económicas en que se sustentan los 
medios, y está orientada al manejo de las decisiones de compra y de 
consumo. 
- Ligado al desarrollo de los medios, se desarrolla el mercado de pro- 
ductos eléctrico-electrónicos, dominado por empresas t rasnacionales. 
- En el campo de la radiodifusión existen dos grandes monopolios -es- 
tatal y privado-, los que influyen, en mayor o menor medida, en todo 
mexicano. 
- Como empresas, ambos monopolios expresan la cada vez mayor interre- 
lación con los monopolios internacionales, En el plano ideológico, im- 
plican la legitimación del capitalismo como la forma natural de organi- 
zación social, aun cuando cada uno cuenta con características propias 
que los diferencian en el campo de la reproducción de valores. 
- Ambos monopolios expresan -no sin contradiccio~ies-, la dependencia 
cultural a valores propiamente capitalistas (trastocan la cultura y facili- 
tan la influencia transnacional) . 
- La expansión de Televisa en forma vertical y horizontal es producto de 
la necesidad de crecimiento que tiene el capital. 
- No es posible ubicar nítidamente a los trabajadores en un solo tipo de 
organización, pues sus funciones y características están muy diferencia- 
das. Sin embargo, su atomización en diversas organizaciones es impor- 
tante. Se puede afirmar que sus organizaciones sindicales y gremiales no 
escapan a las vicisitudes que sufre en México la clase trabajadora en 
general. 
- Si bien es necesario un cambio profundo que revierta la tendencia a la 
penetración transnacional y a la dependencia que hacia elia generan los 
medios de la comunicación, esto no impide la bUsqueda y defensa de 
nuestras más profundas raíces culturales y sociales, y que se expresan 
en valores nacionalistas que es preciso rescatar. 
ANEXO 1 
Reporte de gastos de publicidad en televisión en el Distrito Federal 
de las marcas que se anunciaron por este medio durante el mes 
de junio de 1984 
Rama, Subrama y/o firma principales 
Millones Número 
de de 
pesos spots 
1. Industria Manufacturera 
1. Alimentos y Bebidas (refrescos) 
- Firmas Principales: 
Nestlé (Nestea, Cerelac, Choco Milk, 
Quick, Instante y La Lechera) 
Birnbo (Ricolino, Barcel, Tia Rosa 
Bimbo, Marinelu y Sumbean) 
Anderson Clayton (Pron to, Maggi, 
Rosa Blanca y Doña María) 
Productos Pepsico (Pepsi Cola y Sabritas) 
Coca Cola y Fanta 
Keilog 'S 
Knorr Suiza 
Koolaid 
Gamesa 
Charn bourcy 
Danone 
Kraft 
Bionorm 
Chiclets Adams . 
Bubble Yum 
- Otras firmas en: 
- Alimentos enlatados 58.8 
- Harinas, galletas y gelatinas 39.2 
- Refrescos y jugos (Chaparritas, Tehua- 
cán, Peñafiel, Fru tsi, Tang y 
Valle Fm tada ) 85.2 
- Pastillas refrescantes 37.0 
- Caramelos (Duvalin y Tutsi Pop)  45 .O 
- Helados y lácteos 22.5 
- Mieles y jarabes 12.6 
- Mermeladas (Domecq) 9.5 
Total alimentos y bebidas 1811.7 3 056 
2. Bebidas alcohólicas 
Bacard i 
Don Pedro 
Millones 
de 
pesos 
Número 
de 
sp o ts 
Rama, Subrama y/o firma principales 
Presiden te 
Srn irn o ff 
Otras firmas 
Cervezas diversas 
Total bebidas alcohólicas 923.7 
4. Artículos de belleza, tocador y farmacia: 
- Champús, tintes y otros para cabeilo 
- Fragancias para caballero (Pa trichs, 
Pierre Cardin, Bru t, Chanel, English 
Leather, etc.) 
- Fragancias para dama (Bagatelle, Clyo, 
Mimrgia y otras) 
- Desodorantes (13 marcas) 
- Cremas (Nivea, Po nd 'S, Vasenol, Pro- 
demta, 20. Debut, Amoha, 
Hinds y Oil of  Olay) 
- Jabones de tocador (Escudo, Nurdi- 
co, Palmolive y West) 
- Maquillajes y pomadas 
- Quita esmalte 
- Dentífricos 
- A stringosol 
- Talcos y productos para bebé (Vase- 
line, Curity, Johnson, Menen) 
Total 1 394.6 
Ropa: 
- Ropa deportiva (Levi 'S, Crayons, Yale, 
Cacharel, Vagabond, Sasson, 
Fórmula I )  113.0 
- Camisas (Arrow, Manchester y Mariscal) 40.1 
- Jeans (Britania y Cimarrón ) 7.8 
- Intima para dama 0.4 
- Calcetines 9.8 
- Otra 5.1 
Total 176.2 
6. Calzado: (Canadá, Windys, Dom it y Durtlop) 165.5 
7. Tapetes(LuxoryMohawk) 19.2 
8. Muebles para el hogar: ( K 2 )  223 .O 
- .  
Millones Número 
Rama, Subrama y10 firma principales de de 
pesos sp o ts 
9. Papel higiénico, servilletas, pañuelos y 
t o d a s  desechables : 
- Kimberly Clark (Kleen Bebe, Kotex,  
Novaera, Kleenex, Regio y L iss) 25 3.3 420 
- San Cristóbal (Pétalo, Saba, Confort, 
Flum ingo ) 146.1 21 8 
- Otros 20.5 30 
Total 419.9 668 
10. Detergentes y limpiadores: 
- Detergentes (Ariel, Fab, Fuerza Viva, 
Lavomatic, Ax ibn, Salvo, Suavitel, 
y Ve1 Rosita) 253.4 276 
- Limpiadores (Maestro Limpio, Eassy Off, 
Fabuloso y A j a - )  74.5 87 
Total 327.9 363 
1 1 . Insecticias: Baygon, Oko, Raid y Sheltox) 138.4 187 
13. Automotrices y concesionarias: 
- Chrysler de México 
- Ford Motor Co. 
- General Motors 
- Nissan 
- Renault 
- Vollcswagen 
Total 465.8 958 
1 3. Llantas (Uniropal, Euzkadi, Firestone 
y Good Year) 136.3 195 
1 4.  Línea blanca: 
- Licuadoras y batidoras (Osterizer, 
Philips y Sunbearn) 
- Lavadoras y cocinas (Chsa, Crolls, 
Koblenz, KS, Ficsa, Delher, 
Hoover, IEM y Philips) 
- Televisores (KS y Philips) 
Total 
1 5. Ma~ufacturas varias 
- Juguetes (Mate1 y Lily Ledy) 
Rama, Subrama y/o firma principales 
Millones 
de 
pesos 
- Biberones (Curity y Evenflo) 
- Bicicletas (Bimex, Mini Spiker y 
Windsor) 
- Bolígrafos (Esterbroo k, Fon tasy, Pa- 
per Mate y Wearever) 
- Bombas para agua (Fycsa) 
- Albumes de estampas (Ardillita) 
- Cámaras y películas: 
- Kodak 
- Fuji 
- Ceras para calzado (Griffin y Johnson) 
- Colchones (Simmon's y Selther} 
- Discos: (Ariola, CBS, EMI Capitol, 
Gamma, Melody, Mussart, Orfeón, 
PolyGram, RCA, WEA y Disco 
Poster) 
- Equipajes Sanmsonite 
- Maquinas para rasurar Gillete 
- Equipos (Black & Decker, Ericsson y 
FY esa) 
- Motocicletas (Birnex y Carabela) 
- Pegamentos (Kola Loka) 
- Pilas (Duracel, Eveready y Ray-o-Vac) 
- Refacciones para autos (Prim) 
- Relojes (Citizen y Tirnex) 
- Mancuernillas (Hicko k ) 
- Artículos para escritorio 
- Artículos para deporte 
- Tela adhesiva - 
- Utensilios para cocina 
- Aceites y lubricantes 
Total 
TOTAL INDUSTRIA MANUFACTURERA 
11. Comercio 
1. Almacenes y tiendas de autoservicio: 
- Cia. Hermanos Vázquez 
- El Puerto de Liverpool 
- El Palacio de Hierro 
- Suburbia y Aunerá 
- París Londres 
- Perisur 
- Plaza Satélite 
, - Salinas y Rocha 
Nizmero 
de 
spots 
Millones 
de 
pesos 
Número 
de 
spots 
Rama, Subrama y10 firma principales 
- Organización Robert 'S 
- Blanco 
- Comercial Mexicana 
- Gigante 
- E1 Sa~dinero 
- Sanborn's 
- Otras 
Total 
2. Departamentos y fraccionamientos 
3. Otros (Rancho El Girasol) 
Total Comercia 710.5 
111. Servicios: 
1. Hoteles, restaurantes, centros nocturnos y de diversión: 
- Hoteles (Posada Vallarta, Presidente, 
Ritz y Riviera del Sol) 63 .O 
- Centros nocturnos (Aladinos, Casa 
Blanca, El Moroco, El Patio, 
La Madelón, Valentinos, Marrakesh 
y otros) 256.7 
- Espectáculos diversos 5 19.6 
Total 839.3 
2. Bancos (Banamex, Bancomer, Banpais, 
BCH Internacional, Serfin, 
Carnet , Nafinsa y Cetes) 618.4 
3. Lineas aéreas y agencias de viaje : 61.8 
4. ' Institutos de belleza: 14.7 
5. Institutos culturales: 
- Escuelas mjlitares 
- Conalep 
- Otras 
Total. 139.5 
Totd servicios 
IV. Medios de la comunicación: 
Millones 
Rama, Subrama y/o firma principales de 
pesos 
- Libros (Club Safari, Novedades, El Cora- 
zón Negro y Orbis) 136.0 
- Revistas (de Televisa) 376.0 
- Periódicos (Novedades, El Heraldo, El 
Nacional, Excélsior y Ovaciones) 424.2 
- Cablevisión 35.7 
- Radiodifusoras (XEX y XEU') . 55.6 
Total: 
V. Otros: (Campañas publicitarias) 
- Publicidad estatal (CREA, SEP, STPRM, 
SSA, IMSS, ISSSTE, DIF, SEDUE, RTC, 
SECTUR, PEMEX, SCT, INCO, FONACOT, 
CONAPO, CT, Sector Salud, Pronósticos 
Deportivos, Lotería Nacional, Gobierno 
de la República, CONACYT, CROC, 
CTM, FIDETO e INAH) 923.2 
- México en el Mundial 189.0 
- Patronato Mexicano de la Uva 2 10.4 
- Junio "Día del Padre" 13.9 
I T O T A L  I 
Número 
de 
spo ts 
1 FUENTE: Agencia de Corresponsales Americanos. 
ANEXO 2 
Periodos 
presiden- 
ciales 
Estaciones de radiodifusión por periodos presidenciales 
1921 - 1983 
Esta- Total es- 
Estaciones  de Radio  ciones taciones Crecimiento porcentual 
AM FM OC Total televi- de radio Radio TV Total 
sión difusión 
1970-1976 71 52 1 1 24 6 802 20.8 7.8 19.3 
1976-1982 64 77 7 148 129 1 079 20.6 157.3 34.5 
1982-1983 194 7 - 194 36 1 309 22.4 17.1 2 1.3 
T o t a l  842 194 33 1 062 247 
Años 
ANEXO 3 
Estaciones de radio y televiaibn en México 
TELEVISION E S T A C I O N E S  D E  R A D I O  
COMERCIALES CULTURALES 
Comer- Onda FM TOTAL Total AM mrta Onda di les  rales corta 

ANEXO 4 
CLASE 
Clase "A AA " 
60 seg. 
40 seg. 
30 seg. 
20 seg. 
Clase "AA" 
60 seg. 
40 seg. 
30 seg. 
20 seg. 
Clase "A " 
60 seg. 
40 seg. 
30 seg. 
20 seg. 
Tarifas publicitarias de Irnevisión 
-Noviembre 1985/marzo 1986- 
- Miles de Pesos - 
C a n a l  1 3  C a n a l  7 
En En En 
Pr ograrn a Corte Programa 
En 
Corte 
Canal 
22 
Canal 8 de 
Monterrey 
120 
80 
60 
40 
90 
60 
50 
30 
Tarifas especiales: 
"Deporte TV; 
60 seg. 2 640 
40 seg. 1 760 
30 seg. 1 320 
20 seg. 880 
Serielviernes y 
Especiales 
60 seg. 3 660 
40 seg. 2 440 
30 seg. 1 830 
20 seg. 1 220 
FUENTE: Medios Pubücitarios Mexicanos, S.A. de C.V. 
Medios Audiovisuales, México, Marzo 1986. 
ANEXO 5 
CLASE 
Clase "A AA " 
(19 a 24 horas)l 
60 seg. 
40 seg. 
30 seg. 
20 seg. 
c k  "AA *' 
(17 a 19 horas) 
60 seg. 
40 seg. 
30 seg. 
20 seg. 
Clase "A " 
(24 a 17 horas) ' 
60 seg. 
40 seg. 
Tarifas 'Publicitarias de Televisa 
-Al 10. de Abnl de 1986- 
- Miles de Pesos - 
Canal 2 Canal 5 
Dentro En Dentro 
de corte de programa programa 
Canal 4 
En Dentro de En 
. corte corte programa 
30 seg. 
20 seg. 
Tarifas especiales: 
Futbol soccer 
60 seg. 7 860 
40 seg. 5 240 
30 seg. 3 930 
20 seg. 2 620 
Noticiero "24 Horas" 
60 seg. 9 300 
40 mg. 6 200 
30 seg. 4 650 
20 seg. 3 100 
"Permanencia Voluntaria"2 
60 seg. \ 
40 seg. 
30 seg. 
20 seg. 
FUENTE: TELEVISA, S.A. 
1 Para el Canal 2 la clase "AAA" comprende de 17 a 24 horas. 
Canal 4 del DF y 23 estaciones de provincia. Costo del paquete de 3 spots: uno "A", uno "AA" y uno "AAA". 
ANEXO 6 
La radio comercial por regiones 
- A mano de 1986 - 
AM FM Total 
Aguascalientes 
Baja California Norte 
Baja California Sur 
Campeche 
Coahuiia 
Colima 
Chiapas 
Chihuahua 
Distrito Federai 
Durango 
Guaqjuato 
Guerrero 
Hidalgo 
Jalisco 
México 
Michoach 
Morelos 
Nayarit 
Nuevo Le6n 
Oaxaca 
Puebla 
Querétaro 
Quintana Roo 
San Luis Potosi 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Tamauiip as 
Tlaxcda 
Veracruz 
Yucatán 
Zacatecas 
FUENTE : Medios Audiovisudes, Medios Publicitarios Mexicanos, S. A. de C.V. 
Mexico, Marzo 1986. 
ANEXO 7 
Cadenas de la radio comercial por zonas de influencia 
AM FM Total 
1 .  Radiorama,S.A. 
Baja California Sur 
Aguascalientes 
Bqja California Norte 
Coahuiia 
Chiapas 
Chihuahua 
Distrito Federal 
Guanajuato 
Guerrero 
Jalisco 
Michoacán 
Morelos 
Nuevo León 
Oaxaca 
Quintana Roo 
San Luis Potosi 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Tamaulipas 
Veracruz 
Yucatán 
Zacatecas 
2. Grupo ACIR 
Baja California Norte 
Campeche 
Coahuila 
Chihu ahua 
Distrito Federal 
Guanajuato 
Guerrero 
Hidalgo 
Jalisco 
Michoacán 
Nuevo León 
Oaxaca 
Puebla 
Querbtaro 
San Luis Potosi 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Tlaxcala 1 
Veracruz 12 
Organización lmpulsora de la 
Radio (OIR) 69 
Aguascaiient es 1 
Baja California Norte 11 
Coahuila 6 
Chiapas 1 
Chihuahua 4 
Durango 2 
Guanajuato 1 
Jalisco 3 
M6xico 1 
Michoacán 5 
Oaxaca 3 
San Luis Potosi 2 
Sinaloa 3 
Sonora 8 
Tabasco 2 
Tamaulip as 4 
Veracniz 10 
Zacatecas 2 
Radiodifusoras Asociadas 
(RASA) 
Aguascalientes 
Bda Calif omia Norte 
Coahuila 
Colima 
Chihuahua 
Guerrero 
Jalisco 
Michoadn 
Nay arit 
Nuevo León 
Oaxaca 
h e  bla 
Querbtaro 
San Luis Potosi 
Sinaloa 
Sonora 
Tamaulipas 
Tlaxcala 
Veracruz 
Yucatán 
Zacatecas 
Total 
5. Radio, S.A. 
Bda Califomia Norte 
Coahuila 
Chiapas 
Distrito Federal 
Guanajuato 
Guerrero 
J%lisco 
M6xico 
Michoacán 
Morelos 
Oaxaca 
Puebla 
Quintana Roo 
Sinaloa 
Sonora 
Tabasco 
Tamauiip as 
Veracruz 
6 .  AgentesdeRadioy TV 
(AR TSA) 
Aguascalientes 
Bda Califomia Norte 
Distrito Federal 
Guanajuato 
Jalisco 
Nay arit 
Nuevo León 
Sonora 
Veracruz 
Yucatán 
Zacatecas 
i 7 .  Radio VentasdeProvincia 
l (RA VEPSA) Carnpeche Coahuila j Chihuahua G u w u a t o  
Hidalgo I Jalisco Michoacán 
Morelos 
Puebla 
, Sonora 
Tabasco 
Tam aulipas 
AM FM Total 
8. FIRMESA 
Coahuila 
Colima 
Chiapas 
Chihuahua 
Durang o 
Guanajuato 
Jalisco 
Michoacán 
Na y d t  
Nuevo Lebn 
San Luis Potosi 
Tamaulipas 
Tlaxcala 
9 .  Radio Programas de México 
(RpMj 30 
Bda California Norte 1 
Campeche 1 
Distrito Federal 1 
Jalisco 3 
México 2 
Quintana Roo 1 
Sonora 2 
Tabasco 2 
Tamaulipas 10 
Veracruz 4 
Yucatin 3 
10. Grupo SOMER 
Baja Calif ornia Norte 
Coahuila 
Chiapas 
Jalisco 
Morelos 
Oaxaca 
Sinaloa 
Tamaulipas 
Veracruz 
Yucath 
1 1. Grupo A.om edios 31 
Aguascalien tes 4 
Baa CaEifornia Norte 3 
Baja Califomia Sur 4 
Colima 1 
Total 
Guanajuato 
Jalisco 
Michoacin 
Sinaloa 
Sonora 
12. Corporación Mexicana de 
Radiodifusión 22 
Distrito Federal 1 
Guanajuato 1 
Guerrero 2 
Hidalgo 3 
M6xico 1 
Puebla 9 
Queretar0 2 
Veracm 3 
1 3. Radio Cadena Nacional 
(RCN) 
Bda California Norte 
Campeche 
C o b a  
Durango 
Guerrero 
Jalisco 
Micho acán 
Morelos 
Nay arit 
Puebla 
Sonora 
Ver acruz 
14. Frecuencia Modulada (Globo 
y Stereorey) 
Baa California Norte - 
Chihuahua - 
Distrito Federal - 
Guanajuat o - 
Guerrero - 
- jalisco - 
México - 
Morelos - 
Nuevo León - 
h e  bla - 
San Luis Potosí - 
Sonora - 
Tamaulipas - 
1 5 .  Organización Estrellas de Oro 1 2 
Coahuila - 
Nuevo León 12 
16. Medios Masivos Mexicanos 8 4 
Aguascalient es - 1 
Coahuiia 4 3 
Guanajuato 1 - 
Michoacán 2 - 
Tamaulipas 1 - 
1 7 .  Representaciones Comerciales 
(REUSA) 8 2 
Distrito Federal 2 1 
Guanajuato 6 1 
18. Radio Cima, S. A. 6 1 
Chihuahua 5 1 
Nuevo LeOn 1 - 
19. EduardoYniestaPublicidad 7 - 
Baja California Norte 1 - 
Guanajuat o 2 - 
Jalisco 3 - 
Veracruz 1 - 
20. Radio Sagitario del Sur 2 - 
Guerrero 2 - 
FUENTE: Medios Audwvimdes, Medios Publicitarios Mexicanos, S. A. de C. V., 
México, Mano 1986, 

Año en 
que se 
fundó Grupo y nombre de la Revista 
en Mé- 
xico 
(RÓmulo O'Fanil) 
1970 1. Automundo Deportivo 
2. Capricho 
1965 3. Claudia 
4. Libros de Claudia 
5. Novela musical 
1965 6. Rutas de Pasión 
7. Mundo Deportivo 
C. ar ta  Editorial de México 
(Hilda O'Farril) 
1980 1. Vogue de México 
D .  Editorial Rovenernex 
(Representante: Gustavo 
González Lewis) 
1976 1. Activa 
1977 2. Buenavida 
1980 3. Burbujas 
1982 4. Ritmo 
1980 5. Tú 
6. Tú Boutique 
1979 7. TV Novelas 
1982 8. Premier Cablevisión 
9. Activa Boutique 
10. Buena Vida Boutique 
1 l.. Ritmo Boutique 
Tarifapor pag. (m) 
Blanco/Negro a todo color 
1982 1984 1982 1984 
Tiraje Precio del 
Periodicidad (Miles de ejems.) Ejemplar en pesos 
1982 1984 1982 1984 
Mensual 100.0 100.0 40.00 80.00 
Semanal 300.0 300.0 20.00 
Mensual 101.4 144.8 60.00 150.00 
Especial 100.0 60.00 150.00 
Semanal 300.0 320.0 20.00 
Semanal 115.0 115.0 20.00 50.00 
Mensual 50.0 50.0 150.00 300.00 
Catorcenal 
Mensual 
Mensual 
Catorcenal 
Mensual 
Especial 
Catorcenal 
Mensual 
Especial 
Ed. Espec. 
Especial 
Año en 
que se Tarifa por pag. (e) Tiraje Precio del 
fundó Grupo y nombre de la Kevista BlancoINegro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) Ejemplar en pesos 
en Mé- 1982 1984 1982 1984 1982 1984 1982 1984 
xico 
12. Tele-Guía(DistribuidoraIntermex) 77.5 266.7 100.0 400.0 Semanal 
E .  Editoda1 Popumex (Represen- 
tante: Gustavo González Lewis) 
1979 1. Coqueta 35.0 93.3 52.0 140.0 Catorcenal 
1973 2. Cosmopolitan 90.0 300.0 135.0 450.0 Mensual 
1978 3. Ideas para su Hogar 78.0 233.3 117.0 350.0 Mensual 
1947 4. Mecánica popular 62.0 210.0 93.0 315.0 Mensual 
5. Publicaciones especialesL 70.9 233.3 106.4 350.0 Varía con 
cada título 
F. Editorial Vanirnex (Represen- 
tante: Gustavo González Lewis) 
1973 1.BuenHogar 78.0 250.0 117.0 375.0 Catorcenal 
1977 2. Geo Mundo 100.0 233.3 150.0 350.0 Mensual 
1976 3. Hombre de Mundo 75.0 233.3 112.0 350.0 Mensual 
1978 4. Intimidades 35.0 93.3 52.5 140.0 Catorcenal 
1960 5. Vanidades 93.0 300.0 139.5 450.0 Catorcenal 
1 O0 .o 
150.0 70.00 220.00 
100.0 70.00 190.00 
100.0 70.00 120.00 . 
Varía con 
cada título 
G .  Editorial Mundomex (Repre- 
sentante: Gustavo González Lewis) 
1980 1. Bazaar 100.0 233.3 150.0 472.0 Mensual 42.5 42.5 125.00 200.00 
2. The Rjng en español 35.1 93.3 52.6 140.0 Mensual 50.0 50.0 50.00 100.00 
3. Almanaque Mundial Anual 600.00 
1977 4, Fascinación 61.0 9 1.5 Mensual 80.0 70.00 suspeod. 
~i 5. Libro S Especiales Varía con ca- .c 
da título. 
Año en 
que se 
fundó Grupo y nombre de la Revista 
en Mé- 
xico 
11. Organización Editorial Novaro 
(Asociación Western Publishing y 
Grupo Industrial Pagliai).Z 
6 1. México Desconocido 
2. Histgrietas: 
- Cuentos de Walt Disney 
- Historietas de Walt Disney 
- Archie 
- El Conejo de la Suerte 
- La Pequeíía Lulú 
- Porky y sus Amigos 
- Fantomas 
- Superman 
- Variedades de Walt Disney 
- Periquita 
- El Pájaro Loco 
- Supercómic 
- Torn y Jerry 
- La Zorra y El Cuervo 
- Super Ratón 
- Popeye el Marino 
- Lorenzo y Pepita 
- Sal y Pimienta 
- Batman 
- Travesuras 
- susy 
- La Pantera Rosa 
- Gasparín , 
Tarifa por pag. (*) Tiraje Precio del 
Blanco/Negro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) Ejemplar en pesos 
1982 1984 1982 1984 1982 1984 1982 1984 
Mensual 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Semanal 
Quincenal 
Quincenal 
Quincenal I 
Quincenal 
Semanal 
Quincenal 
Semanai 
Quincenal 
Semanal 
Año en 
que se Tarifa por pag. (e) Tiraje 
fundd Grupo y nombre de la Revista BlancolNegro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) 
en Mé- 1982 1984 1982 1984 1982 1984 
xico 
- Riqui Ricón 
- El Corre Caminos 
- Chiquilladas 
- Torómbolo 
- Tarzhn 
- El Llanero Solitario 
- Daniel E1 Travieso 
- Fix' y Foxy 
- T U I O ~  
- Roy Roger 
- Conan 
- Batman 
111. Corporación Editorial 
(Javier Ortiz Carmolinga) 
1969 1. Club privado 
1978 2. Escándalo 
1975 3. Jet Set 
1976 4. Sonido 
IV. 3A Editores, S.A. 
' (Arturo Ampudia) 
1975 1. Geografía Universal 
1979 2. Pasaporte 2000 
3. Ediciones especiales de 
Geografía Universal 
Semanal 
Quincenal 
Semanal 
Quincenal 
Semanal 
'Quincenal 
Quincenal 
Mensual 
Quincenal 
Quincenal 
Quincenal 
Semanal 
70.8 170.0 96.5 250.0 Mensual 120 120 
47.2 100.0 64.4 150i0 Quinchal 100 100 
73.5 185.0 100.5 275.0 Mensual 120 120 
49.6 100.0 68.0 150.0 Mensual 100 100 
100.4 246.4 150.7 368.2 Mensual 100 93 
82.1 160.9 123.2 257.5 Mensual 60 55 
Depende del 
100.4 150.7 número 
Precio del 
Ejemplar en pesos 
1982 1984 
Airo en 
que se Tarifa por pag. (a) Tiraje 
fundó Grupo y nom-e de la Revista Blanco/Negro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) 
en M& 1982 1984 1982 1984 1982 1984 
xico 
V .  Corpomedios, S.A. 
(Empresas del Grupo 7) 
1937 1. Hoy (Amerimex International inc.) 38.5 100.0 45.0 150.0 Semanal 35.0 70.0 
1965 2. Signore 82.2 240.7 124.1 363.2 Mensual 131.5 135.0 
1974 3. Playboy (Playboy Enterpiises Inc.) Mensual 150.0 
VI. Reader 's Digest 
1. Selecciones 146.8 468.5 199.9 638.2 Mensual 683.0 733.0 
VII. Grupo Editotial Expansión 
1969 1. Expansibn 88.9 210.0 115.9 274.3 Quincenal 18.3 21.0 
1978 2. Made in Mexico 2,285 3,300 Trimestral 30.5 4.25 
dls. dls. dls. 
VIII. Editorial Armonía 
(Kena Moreno) 
1975 1. Kena Práctica 
2. Kena Especiales 
IX. Editorial Libra 
197 1 1. Album de la Guitarra 
197 1 2. Guitarra Fácil 
1975 3. Toca Todo 
X .  Exc~lsbr ,  Cía Editorial 
1. Jueves de Excélsior . 
2. Plural 
3. Revista de Revistas 
72.0 205.3 97.5 308.0 Mensual 156.9 120.6 
205.3 308.0 Especial depende 
5.0 10.8 35.0 Mensual 27.0 27.6 
5.0 10.8 35.0 Catorcenal 51.3 51.3 
4.0 No hay No hay Mensual 12.2 No hay 
13.4 50.0 19.3 91.0 Semanal 26.8 26.8 
27.0 27.7 31.9 Mensual 
45.8 65.0 Semanal 30.0 
Precio del 
Ejemplar en pesos 
1982 1984 
." -- -- - --7 - "S- ---Cr.y*p * 
. . .*vy-*- -- . -- 
Año en 
que se Tarifa por pag. (e) Tíraje 
fundó Grupo y nombre de la Revista BlancolNegro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) 
en Mé- 1982 1984 1982 1984 1982 1984 
xico 
XI. Time Inc. (Don Elliman) 
1939 1. Time International 134 216.4 2280. 367.9 Semanal 30.0 20.5 
dls. dls. dls. 
XII. Grupo PMP 
1. Aerojugando 94.0 130.7 Mensual 100.0 
2. Rev. Internacional Aeroméxico 1.4 315.0 4.2 450.0 Mensual 100.0 100.0 
3. Viajero Internacional 155.0 220.0 Mensual 100.0 
4. Mexijugando 93.9 130.0 Mensual 100.0 
XIII. Towma Representaciones 
(Ed. Donde) ' 
1, Mexican American Review (CAMCO) 
2. Newsweek Internationd 
(Newswek Inc.) 1.1 dls. 
1960 3. Guía de la Cd. de México 92.5 
1974 4. Guía de Magazine Cancún 40.0 
1983 5. Guía de Magazine Acapulco 6 0.0 
Mensual 
1.8 dls. semanal 
120.7 Mensual 
50.6 Mensual 
75.0 Mensual 
XIV. Publicaciones Llergo 
1949 1. Impacto 27.5 64.6 41.4 97.3 Semanal 182.2 214 
2. Valle de Lágrimas 52.8 Semanal 320 
1963 3. Alarma 28 1 .O 196.3 Semanal 800 
XV. Mayaways Tourist 
1. Guía Mayafiesta Mérida 8 .O 15.6 Quincenal 4 
2. Guía Turística Isla de Mujeres , 13.5 26.0 Mensual 10 
3. Ediciones especiales 45.0 70.0 55.0 86.0 Mensual 20.0 20 
Precio del 
Ejemplar en pesos 
1982 1984 
25 O .O0 
Gratuita 
Gratuita 
Gratuita 
Año en 
que se 
fundó Grupo y nombre de la Revista 
en Mé- 
xico 
XVI. Ed. Macm, S.A. 
(Roberto García) 
1975 1. Fotozoom 
1982 2. Gastrotur de México 
XVII. D7os medios, S.A. 
1963 1.BalÓn 
1973 2. Beisbol 
1950 3. Box y Lucha 
1979 4. Entrevista 
1965 5. Gente 
6. Técnica y cultura 
1948 7. Hit 
XVIII. El Informador del Hogar 
1974 1. Casa 
1974 2. Geo 
1979 3. Mamá 
4. Geo Aeroméxico 
XIX Ed. 
1974 1.Ejecutiva 
1980 2. Fotomamá 
1980 3. Musicología 
1980 4. Plantas y jardines 
1980 5. Vida y salud 
Tarifa por pag. ( 0 )  Tiraje 
BiancojNegro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) 
1982 1984 1982 1984 1982 1984 
57.5 175.0 86.5 250.0 Mensual 
215.0 285.0 Mensual 
25.0 30.0 Semanal 
25.0 30.0 Mensual 
25 .O 30.0 Semanal 
30.0 40.0 Mensual 
40.0 60.0 55.0 82.5 Mensual 
40.0 55.0 Mensual 
25 .O 20% Semanal 
adic. 
71.7 119.1 Mensual 
67.1 109.2 Mensual 
64.2 93.1 Mensual 
4.2 1 ;4 Mensual 
21.0 24.6 Mensual 
21.0 24.6 Mensual 
21.0 24.6 Mensual 
21.0 24.6 Mensual 
21.0 24.6 Mensual 
Precio del 
Ejemplar en pesos 
1982 1984 
10.00 60.00 
20.00 Suspend. 
10.00 40.00 
Año en 
que se 
fundó' Grupo y nombre de la Revista 
en Mé- 
xico 
XX. Otras Revistas: 
1978 1. Acción (Ed. Galaxia? 
1983 2. Acierto 
1942 3. Amistad MagazineslAmerican 
Society of Mexico 
1972 4. Balnearios y Campamentos 
1981 5. Club de Gourmets 
1979 6. DecisiBn 
1982 7. Fiesta lnn México 
1979 8. Guía Campista TPC 
1981 9, "Homes" de México 
1953 10. La farniüa cristiana 
1965 11, Los supermachos (ed. Meridiano) 
1973 12. Management today 
13. Mi Mascota 
1981 14. 1001 Bienes Raíces 
1932 15. Mundo Turístico 
1973 16. Negocios 
1980 17. Padres e Hijos 
1973 18. Panorama de Acapulco 
19. Pie de Página 
1983 20. Plaza Sésamo 
1976 21, Proceso 
1979 22. Rev. Mex. de ReL Pubs. 
1983 23. Rev. Zona Rosa 
1954 24. Señal 
1953 25. Siempre 
1973 26. Su otro yo 
Tarifa por pag. (*) Tiraje 
BlancolNegro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) 
1982 1984 1982 1984 1982 1984 
40.0 Semanal 4.5 6 
270.0 Semanal 40 
Mensual 
Trimestral 
Mensual 
Mensual 
Trimestral 
Mensual 
Mensual 
Mensual 
Semanal 
Cada 45 días 
Mensual 
Mensual 
Mensuaí 
Mensual 
Mensual 
Mensual 
Bimestral 
Mensual 
Semanal 
Mensual 
Mensual 
Quincenal 
Semanal 
Mensual 
Precio del 
Ejemplar en pesos 
1982 1984 
CI Aíío en 
Cn 
t4 que se Tarifa por pag. (e) Tiraje Precio del 
fundó Grupo y nombre de '1 Revista Blanco/Negro a todo color Periodicidad (Miles de ejems.) Ejemplar en pesos 
en M&- 1982 1984 1982 1984 1982 1984 1982 1984 
xico 
1981 27. Super Bowl 
1932 28. The Citizen 
1950 29. The Gazer-E1 Mirón 
1962 30. The Mexico News 
1942 31. Tiempo 
1933 32. Todo 
1969 33. Travelers Guide to Mexico 
1950 34. Visibn (Visibn Inc.) 
1960 35. Visitors Guide to Mexico 
1982 36. Vital 
1974 37. Vuelta 
1956 38. Vocero 
39. Chispa 
80.0 110.0 
390 dls 
9.0 15.6 
16.0 125.0 40% 
adic. 
25.0 65.0 
3.0 
7680 1000.0 10560 1200 
dls. dls. 
61.7 162.0 94.1 246.8 
17.5 
98.0 147.0 
90.0 
30.0 60.0 
49.3 70.2 
Mensual 
Mensual 
Semanal 
Mensuai 
Semanal 
Quincenal 
Anual 
Quincenal 
Semanal 
Mensual 
Mensual 
Mensual 
Mensual 
Gratuita 
25 .O0 
225 .O0 
Gratuita 
340.00 
125.00 
50.00 
95 .o0 
Miles de pesos 
* Precio a principios de 1985 
1 Se trata de ediciones especiales para las revistas: Buen Hogar, Cosmopolitan, Casa, Hombre de c un do, Mecánica Popular y Vanida- 
des. 
Las historietas son en 2 series: "Avestruz" y "Aguila", cuyo precio varía de acuerdo a su tamairo. 
Precio de suscripción anual. 
F U E N T E :  Medios publicitarios, S.A. de C. V. agosto/octubre 1982 y febrero de 1984. 
NOTA: Los precios de 1984 a 1987 se han incrementado aproximadamente en un 400 por ciento. 

